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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicacion Profesional son una modalidad educativa del ITESO
en la que los estudiantes aplican sus saberes y competencias socio-profesionales a
través del desarrollo de un proyecto en un escenario real para plantear soluciones
o resolver problemas del entorno. Se orientan a formar para la vida a los estudiantes
en el gjercicio de una profesion socialmente pertinente.
A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social y la opcion terminal, en
tanto sus actividades contribuyan de manera significativa al escenario en el que se
desarrolla el proyecto, y sus aprendizajes, reflexiones y aportes sean documentados

en un reporte como el presente.

Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo fortalecer la formalizacién, presencia
digital y estrategias de comercializacion de una microempresa dedicada a la venta
de ropa, calzado y accesorios para bebés y ninos. Actualmente, el negocio opera de
manera informal, con ventas principalmente a través de Facebook, WhatsApp vy

bazares, sin identidad de marca ni procesos administrativos estructurados.

La metodologia aplicada incluye el analisis del mercado infantil, el diagndstico del
negocio, la definicion de estrategias de comercializacion y comunicacion digital,
asi como la propuesta de herramientas basicas de organizacion y formalizacion.
Como resultados esperados, se busca incrementar la visibilidad del negocio,

mejorar la gestion interna y ampliar los canales de venta.



De manera complementaria, se pretende fortalecer la relacién con los clientes
mediante una comunicacidn mas cercana y profesional, aprovechando el
crecimiento del comercio electronico y las redes sociales. Se concluye que la
implementacidon de una estrategia integral permitira impulsar el crecimiento,

profesionalizacion y competitividad del negocio en el mercado local.

Introduccion

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

El presente reporte se desarrolla en el marco del Programa de Aplicacion
Profesional (PAP) y tiene como eje de analisis una microempresa dedicada a la
venta de ropa, calzado y accesorios para bebés y nifos. El negocio cuenta con
aproximadamente cinco anos de operacion y funciona desde el hogar de la
emprendedora, quien realiza la seleccidén 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 mas de 36 millones de nifas y ninos de 0 a 17 anos, lo que equivale al 28%
de la poblacion total (INEGI, 2025). Asimismo, el mercado de ropa infantil muestra
crecimiento constante, con proyecciones que estiman gue alcanzara los 8.3 mil

millones de dolares para 2034 (IMARC, 2025).

El contexto digital también refuerza la relevancia del proyecto. En México existen
mas de 65 millones de compradores en linea y las ventas digitales superan los 789
mil millones de pesos (AMVO, 2024), lo que evidencia oportunidades para
pequenos negocios que deseen expandir su alcance mediante redes sociales y

comercio electrénico.

En este escenario, el negocio busca evolucionar hacia la formalizacidn, crear una
marca propia, mejorar su organizacion interna y establecer estrategias de

crecimiento que permitan su consolidacion y futura apertura de un local fisico.



1.2 Problematica u oportunidad detectada

La microempresa de ropa, calzado y accesorios para bebés y nifos 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 comercializacion de la
microempresa dedicada a la venta de ropa, calzado y accesorios para bebésy nifos,

con el fin de lograr un posicionamiento en el mercado.
1.4 Objetivos especificos

1. Disefar e implementar una estrategia de comunicacion 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
comunicacion para bazares.

2. Desarrollar antes de mayo de 2026 una estrategia de comercializacion que
establezca canales de venta digitales y presenciales, estructura basica de
promociones y propuesta de catdlogo digital para aumentar las
oportunidades de venta.

3. Crear la identidad de marca del negocio antes de mayo de 2026, incluyendo
nombre, logo, manual basico de marca y lineamientos visuales para su
aplicacion en redes sociales y materiales de venta.

4. Disenar antes de mayo de 2026 una estructura basica de precios que defina
margenes, promociones y lineamientos de descuento para mejorar la

rentabilidad y facilitar la toma de decisiones del negocio.

2. Planeacion y seguimiento del proyecto

2.1 Metodologia

Segun las necesidades expuestas por la cliente, el proyecto se dividid en cuatro

objetivos especificos: diseno de estrategia de comunicacion, estrategia de



comercializacion, estrategia de branding y estrategia de precios, cada uno
compuesto por diversas tareas. Tras una sesidon inicial para evaluar las
problematicas del negocio, se determinaron las actividades necesarias y se asigno

un tiempo estimado para cada etapa.

El primer paso consistido en la fase de diagnodstico del negocio. Se recopild
informaciéon mediante entrevistas con la emprendedora, lo que permitié
comprender el funcionamiento actual del negocio, sus procesos de venta, su
relacion con los clientes y sus principales limitaciones. Posteriormente, se elabord
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 realizd el andlisis PESTEL para comprender los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales que influyen en el
mercado de ropa infantil. A partir de este analisis se desarrolld un OA, evaluando
Unicamente oportunidades y amenazas del entorno, lo que permitié identificar

tendencias del mercado y areas de crecimiento potencial.

De manera complementaria, se elabord el andlisis de las 4 P (producto, precio,
plaza y promocién) con base en la informacién obtenida durante las entrevistas y
la investigacion de mercado. Asimismo, se realizd observacidn 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 informacién obtenida en la etapa de diagndstico, se avanzd a la fase de
estrategia comercial. En esta etapa se trabajo primero en el branding, ya que el
negocio no contaba con nombre ni identidad visual. Se desarrolld la propuesta de

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

Posteriormente, se disend la estrategia de precios, con el objetivo de establecer
una estructura basica de margenes, promociones y lineamientos de descuento

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

Finalmente, en la etapa de comunicacion, se disefaron los canales y lineamientos
para la interaccion con los clientes. Se definié el buyer persona, el tono de

comunicacion y se elaboré una propuesta de parrilla de contenido para redes



sociales. Asimismo, se desarroll6 un manual de redes sociales que incluye

recomendaciones para la gestion de contenido y atencion al cliente.

Este proceso integral permitira al negocio formalizar su operacion, 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 légico que permitird cumplir los objetivos planteados antes de
mayo. En las primeras semanas se realizaron actividades de diagndstico,
investigacion de mercado, observacion en campo y analisis estratégico (PESTEL,

OAYy 4 P's) para comprender la situacion actual del negocio.

Posteriormente, se trabajara en la propuesta de valor, el desarrollo de |la identidad
de marca, la estrategia de precios y la estrategia de comercializacion. En las fases
finales se integraran los resultados, se validaran los avances con la clienta y se

preparara la presentacion final del proyecto.

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

abarcando analisis, disefo estratégico y desarrollo de propuestas. Los recursos
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2.3 Productos y entregables
-Misién, vision y valores

Definicion de los pilares estratégicos que orientan la identidad y propdsito del

negocio.

-Mercado meta (7 O’s)

Descripcion del cliente objetivo y analisis del proceso de compra.

- Anadlisisde las 4 P’s

Evaluacion del producto, precio, plaza y promocion del negocio.

- OA

Diagnostico externo de oportunidades y amenazas del mercado infantil.
- Manual de comunicaciéon y marketing

Lineamientos de comunicacion, tono de marca y canales de contacto con clientes.
- Estrategia de branding

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

- Manual de identidad corporativa

Documento con uso de logo, colores, tipografia y aplicaciones de marca.
- Propuesta de comercializacion

Definicion de canales de venta fisicos y digitales y relacion con clientes.

- Estrategia de precios

Lineamientos de margenes, promociones y descuentos.

- Benchmarking



Analisis 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 catalogo digital.

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico

El proyecto de Pequeboo se sustenta en teorias del branding, la identidad de
marca, la comunicacion 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 simbolo que agregan valor al producto o
servicio. Para Pequeboo, este concepto fue fundamental, ya que el negocio carecia
de nombre, logotipo y lineamientos visuales. A partir de esta teoria se disefid una
identidad que transmite calidez, confianza y cercania, valores que resuenan con las

madres y padres que buscan lo mejor para sus hijos.

Desde la perspectiva de Curras Pérez (2010), la identidad corporativa abarca
elementos visuales y conceptuales que permiten a una organizacion diferenciarse
y ser reconocida por su publico objetivo. En el caso de Pequeboo, la construccion
de esta identidad implicé definir mision, vision, valores y una propuesta de valor

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

Las 4 P’s



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 promocidon. Este marco
tedrico fue aplicado en Pequeboo para estructurar las decisiones relacionadas con
la gestion del catdlogo de productos infantiles, la definicion de precios
competitivos con margenes rentables, la seleccion de canales de venta fisicos y
digitales, y el disefo de estrategias de comunicacion y promocion dirigidas al

mercado meta.
Benchmarking

El benchmarking es una herramienta de analisis comparativo que permite a las
empresas identificar las mejores practicas de sus competidores y referentes del
sector para mejorar su propio desempefo. Segun Camp (1989), el benchmarking
implica la budsqueda sistematica de las practicas mas eficaces dentro de una
industria con el fin de alcanzar un rendimiento superior. En el caso de Pequeboo,
este proceso se orientd al analisis de negocios similares de ropa infantil en bazares
y redes sociales, evaluando aspectos como presencia digital, estrategias de
contenido, interaccion con clientes, coherencia visual y propuestas de valor. Los
hallazgos obtenidos permitieron identificar oportunidades de diferenciaciéon y
disefar una estrategia de comunicacion mas efectiva y con mayor conexion

emocional con el publico objetivo.
Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es un marco estratégico que permite comprender el entorno
externo de una organizacion a través de seis dimensiones: Politica, Econdmica,
Social, Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal. De acuerdo con Johnson, Scholes y
Whittington (2008), este analisis facilita la identificacion de riesgos vy
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 electrénico, el crecimiento del mercado de
ropa infantil proyectado en 8.3 mil millones de ddlares para 2034 (IMARC, 2025), las
tendencias de consumo consciente, el auge del comercio digital y las normativas

de proteccion al consumidor.



Analisis OA (Oportunidades y Amenazas)

Como complemento al PESTEL, se utilizd el andlisis OA, que se enfoca
exclusivamente en los factores externos que afectan a la empresa: oportunidades
y amenazas del entorno. Esta herramienta, derivada del analisis FODA propuesto
por Andrews (1971), resultd pertinente para Pequeboo dado que el negocio aun se
encuentra en proceso de formalizacion, por lo que el enfoque externo permitio
disefar 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 bazaresy la saturacién de contenido en plataformas digitales.
Comunicacién Digital y Marketing de Contenidos

La estrategia de comunicacion digital se fundamentd 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 diseno
de la parrilla de contenidos y el manual de redes sociales de Pequeboo, definiendo
un tono de comunicacion calido y cercano, orientado a madres y padres que
priorizan la calidad y la accesibilidad en la ropa de sus hijos. Asimismo, se considerd
el concepto de buyer persona (Halligan & Shah, 2014), que permite construir un
perfil detallado del cliente ideal para personalizar la comunicacién y aumentar la

efectividad de las estrategias digitales.
Estrategia de Precios

La fijacidon de precios en peqguenos negocios debe considerar tanto los costos de
operacion 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 disposicion a pagar del consumidor. Para
Pequeboo, se diseNd una estructura basica de margenes de ganancia,
lineamientos de descuento y promociones estacionales que permitan mantener

precios accesibles sin comprometer la sostenibilidad financiera del negocio.

En conjunto, estos fundamentos tedricos proporcionaron el soporte conceptual

necesario para disefar una estrategia integral que acompane la formalizacion y
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crecimiento de Pequeboo, garantizando coherencia entre su identidad de marca,

Ssu propuesta de valor y su comunicacion con el mercado.
Estrategia de Comercializacion

La comercializacion comprende las decisiones que permiten llevar un producto
hasta el consumidor final de manera eficiente (Stern, ElI-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 catalogo por tallas y resolver dudas en tiempo
real, mientras que Facebook genera visibilidad y deriva trafico hacia ese canal.
Como metas de conversion se establecio que al menos el 15% de los contactos por
WhatsApp concreten una compra, se incremente en un 10% el numero de

conversaciones iniciadas y se amplie el alcance en Facebook en un 15%.
Estrategia de Comunicacién

La estrategia de comunicacion define qué mensajes transmitir, por qué canales 'y
con qué tono para construir una relacion consistente con el publico objetivo (Kotler
& Armstrong, 2018). Para Peque & Boo se establecieron dos canales principales:
Facebook como canal de atraccion y generaciéon 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

publicacidén de dos a tres veces por semana.

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados

El desarrollo del proyecto se orientd a formalizar la identidad, comunicacion 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 comunicacion y
comercializacion, se utilizaron distintas herramientas de analisis con el objetivo de
comprender el contexto del negocio, el comportamiento del cliente y las
oportunidades del mercado. Entre estas herramientas se trabajaron
benchmarking, analisis OA, 7 O’s, buyer persona, propuesta de valor y observacion

de competidores.

Estos analisis permitieron obtener un panorama mas 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 optod por utilizar un analisis OA en lugar de un analisis FODA debido a
gue el proyecto se encontraba en una etapa inicial de construccion y
formalizacion de marca. Al tratarse de una microempresa con una
estructura todavia poco definida, resultaba mas pertinente enfocarse
principalmente en la identificacion de oportunidades del entornoy areas de
mejora internas que pudieran aprovecharse para el crecimiento del

negocio.

El analisis OA permitidé centrar la atencidn en detectar posibilidades de
desarrollo, posicionamiento y diferenciacion dentro del mercado, asi como
en reconocer aspectos del negocio que podian fortalecerse mediante

estrategias de identidad, comunicacion y comercializacion.

» Uso de redes sociales para ampliar canales de venta. « Competencia directa con tiendas formales y
* Implementacion de WhatsApp Business y catalogos tianguis.
digitales. « Negocios similares con marca establecida.
» Formalizacion del negocio (marca, procesos, « Cambios en precios o disponibilidad de
control). proveedores.
* Apertura futura de un local fisico. « Dependencia de temporadas altas para mayores
» Demanda constante de ropa infantil (36 millones de ingresos.
Buyer ninos en México). « Ventas de market place

» Crecimiento del mercado de ropa infantily del

« Incremento de costos de envio y tipo de cambio al
consumo de moda.

importar mercancia.

« Consumidores comparan precios constantemente
— presion en margenes.

» Necesidad de formalizacion y requisitos legales 1 2
para crecer y abrir local.

» Preferencia del consumidor mexicano por marcas
extranjeras a buen precio.

* Mas de 65 millones de compradores digitales =
oportunidad de vender por redes.

« Régimen fiscal RESICO facilita formalizacion con baja
carga fiscal.




Buyer person:

Se desarrollé un Buyer Persona con el objetivo de representar de manera masclara
al cliente ideal de la marca y comprender mejor sus necesidades, habitos 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 interacciéon con los

puntos de venta.

Ademas, permitié detectar comportamientos frecuentes como la comparacion
entre opciones antes de comprar, laimportancia de la talla y calidad de las prendas,

asi como la preferencia por procesos de compra rapidos y accesibles mediante

redes sociales y WhatsApp.

@ ACERCA DEELLA
KARI-A | KK] A.rjos. .
HERNANDEZ 2 i 3 oo,

Don

Karla es quien se encarga de la W " * Talla disponible (lo mas
mayoria de las compras de sus : ECERED |mp.ortante).
hijos. Va al tianguis para hacer el * Callc!aci.de la”tela‘ ’
mandado y aprovecha para ver FRUSTRAC'UNE B Prem: justo” segun la
i i prenda.
fopay. zapfzatos |nfa_nt|les. Gompra ¢ No encontrar la talla correcta. « Variedad de colores o
rc:pa con rethe.nma porqesus ¢ Dudar de la calidad o de la modelos
hijos crecen répido. tel R
ela. « Atencién rapida del vendedor.
» Falta de variedad de colores o
modelos.
Mo"VATmN ¢ Perder tiempo preguntando
precios en muchos puestos. cuMPURTAMIEN'm
« Sentir que paga un precio FRASES Ws ,
e toca la tela
* Encontrar variedad de tallas y e “;Qué talla es?”
modelos en un solo lugar. . :;,D_e qué esta hecha?” N Pregunta talla y precio
« Aprovechar ofertas o combos. « “;Tienes en otro color?
« Comprar varias prendas de una * “Voy aver mas y regreso.” Si no convence sigue buscando
sola vez.
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Customer Journey:

Se optd por utilizar un analisis OA en lugar de un analisis FODA debido a
qgue el proyecto se encontraba en una etapa inicial de construcciéon y
formalizacion de marca. Al tratarse de una microempresa con una
estructura todavia poco definida, resultaba mas pertinente enfocarse
principalmente en la identificacion de oportunidades del entornoy areas de
mejora internas que pudieran aprovecharse para el crecimiento del

negocio.

Ademas, ayudd a detectar puntos clave de contacto entre la marca y el
cliente, especialmente en Facebook y WhatsApp, permitiendo entender
qgué aspectos generan confianza, qué necesidades buscan resolver las
mamas y como optimizar la experiencia de compra. A partir de este analisis
fue posible desarrollar estrategias de comunicacion y comercializacion mas

alineadas a las necesidades reales del publico objetivo.

CUSTOMER JOURNEY MAP

BUSQUEDA INFO

EVALUACION DE
ALTERNATIVA

COMPRA

uUso /s
EXPERIENCIA

observando o redes
sociales

Empezar a preguntar,
tocar la tela

Comparar precios y
calidad, regateando

Decidir cual es la que
tiene un precio mas justo

Caminar por los tianguis,
observando

letreros o Instagram

Interaccién con el
vendedor

Revisar en otros puestos
comparando precios y
viendo

Mostrador o al momento
del pago

ropa desorganizala

Falta de claridad de
tallas o no encentrar lo
gie se busca

Pasillos de tianguis o con
letreros

Saber que puede pasar
con la ropa

No saber sile va a
quedar

riopa

Precios visibles y ayudar
a encontrar talla

Ofrecer promociones o
combos de ropa

Asegurar la calidad de la
ropa, al momneto de la
venta

Ofrecer producto de
calida para el nifio

PUNTOS DE +COMO PODEMOS PENSAMIENTOS /
ETAPA ACCIONES CONTACTO PAIN POINTS AYUDARLE? EMOCIONES
DESCUBRIMIENTO | Caminar por los tianguis, Pasillos de tianguis o con Exceso de personas, Exhibicién clara de la “A ver si encuentro algo

bonito”

“Se ve bien la tela, le
quedara?

“Voy a ver mas opciones,
a ver cual me convence”

“Voy a ver mas opciones,
a ver cual me convence”

“Voy a ver mas opciones,

a ver cual me convence”
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Lean Canvas:

Se desarrollé un Lean Canvas con el propdsito de visualizar de manera clara
y estructurada los elementos principales del modelo de negocio de Peque
& Boo. Esta herramienta permiti¢ 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.

LEAN CANVAS
773 PROBLEMA o SOLUCION . PROPUESTA DE VALOR () VENTAJAINJUSTA | segmento de Clientes
.E"%. . 4Qué haris para cumplir la EEAR N 2C6mo interactias con ﬁ A quién ayudards?
430, propuesta de valor? ~F
* La microempresa de ropa, ) T e nt = Familias que buscan precio justo y
calzado y accesorios para bebés » Venta por WhatsApp. busse I1a + ealiciad al tacto + compra répida
var

y nifios opera sin identidad de * Venta en bazares.
marca ni estrategias de

mercadotecnia definidas, y su

falta de control administrativo y

financiero limita su crecimiento y

competitivada en el mercado.

mediata,
= Precio y comodidad.

ALTERNATIVAS

7l METRICAS CLAVE CONCEPTO DE ALTO NIVEL r» CANALES CLIENTES
EXISTENTES " )i ‘_.‘;; p |
4 &/ (Comoliegas a los clientes?
=&
* Ropa Infantil que resuelve rapido talla
» Ventas (unidades e importe) i L) T « Tiang zar . b
T an et e e Ventas (unidades & importe) Tianguis y bazares (principal punto

N X . * No. de clientes de contacto real).
* Definir estrategia de precio.

¢ Definir estrategia de
comercializacién

* Mostrar el producta que se tiene

Estructura de Costos er Fuente de Ingresos
& iCusnnote costars? \E icusntos ingresos tendras?

.

‘enta directa de ropa infantil,
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1. Branding e identidad de marca

Se construyo6 desde cero la identidad de marca de la microempresa, comenzando
por la definicion del nombre, personalidad y pilares estratégicos. Para la definicion
del nombre se desarrollaron distintas propuestas creativas, en las cuales se buscd
plasmar diferentes conceptos, estilos y esencias relacionadas con el universo
infantil y la personalidad que se queria transmitir para la marca. A partir de estas
opciones se trabajaron moodboards y conceptos visuales que permitieron analizar

y definir la propuesta mas alineada al proyecto.

XIQUITINES Confiado / CONJUNTIKO  Auténtico

KIDS DA espontanea

PEQUE BOO curioso

jugueton

PEQUEBOO
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El nombre Peque & Boo surge como representacion simbodlica de los personajes
Peque y Boo, quienes encarnan la energia, la travesura y la espontaneidad de la
infancia, convirtiéndose en el punto de partida de toda la narrativa y comunicacion

de la marca.

A partir de este concepto se desarrollé la personalidad de marca, construyendo una
identidad cercana, divertida, dinamica y orientada al universo infantil. Asimismo,
se definieron los elementos estratégicos fundamentales de la marca, incluyendo

mision, vision y valores.

La misidon se enfocd en posicionar a la marca como una opcidén cercana que ofrece
ropa comoda, confiable y accesible para ninos. Por otro lado, la visiéon plantea

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

También se establecieron cinco valores principales: compromiso, responsabilidad,
calidad, confianza y accesibilidad, los cuales funcionan como base para orientar las

decisiones de comunicacion, comercializacion e identidad de la marca.

Ademas, se desarrolld 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 permitio
generar una identidad emocional y diferenciadora para la marca, fortaleciendo su

conexion con el publico objetivo.
2. Manual de identidad corporativa

Una vez definida la construcciéon conceptual y estratégica de la marca, se desarrolld
el manual de identidad visual con el objetivo de establecer lineamientos graficos

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

El logotipo principal de Peque & Boo fue disefado utilizando la tipografia Sugar
Regular como fuente principal, seleccionada por sus formas redondeadas y
energia juguetona. Como complemento visual se integraron las tipografias
secundarias BC Novatica CYR Bold y Articulat CF, utilizadas para generar jerarquias

y apoyo grafico dentro de las aplicaciones de marca.

La paleta cromatica fue construida a partir de dos colores primarios, naranjay azul,

y tres colores secundarios, rosa, verde y rojo-naranja. Estos colores fueron

17



seleccionados con el propdsito de transmitir alegria, energia y cercania con el

universo infantil.

El manual establece lineamientos especificos para el correcto uso del logotipo e
imagotipo, incluyendo margenes de proteccion, tamanos minimos y maximos de
reproduccion —de 60 px a 1,000 px en digital y de 6 a 90 cm en impresion—,
variantes en positivo y negativo, asi como usos incorrectos que deben evitarse para

mantener la coherencia visual de la marca.

Asimismo, se desarrollaron mockupsy aplicaciones graficas en distintos materiales
como tarjetas de presentacion, etiquetas de ropa con talla, stickers, bolsas de
compray playeras, permitiendo visualizar la implementacion de la identidad visual

tanto en canales digitales como en puntos de venta fisicos.

Finalmente, el manual de identidad funciona como una guia visual y estratégica
gue garantiza una aplicacion coherente, uniforme y reconocible de la marca
Pequeboo en todos sus puntos de contacto.

Manual de identidad

Y 4

PEOUE "
2.« Bl

F -

v ¢
.57 IILAODLCEI

En este manual se establecen las pautas y los
lineamientos para el correcto uso y aplicaciones de los
elementos graficos de PEQUEBOO, todo con el fin de

mantener el orden y comunicar de la mejor manera los ‘ 4

Sh

valores de la marca tanto en medios impresos como
medios digitales.
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4 * >
IDICE -

Nosotros Construccion de la marca
Mision. Logotipo/ Variantes.
Vision. Logotipo principal.
Valores. Isotipo.
Positivo y Negativo.

Variantes de logo.
Usos incorrectos.

Identidad visual Aplicaciones

Tipografia primaria.
Topografia secundaria.
Paleta de colores.

Manual de identidad

1050€:05

- [ISI0N -

Somos una marca de ropa para bebés y nifos en su
primera infancia que busca estar cerca de las familias
en cada etapa de crecimiento. Ofrecemos prendas de

calidad, comodas y confiables, de marcas
reconocidas y a precios accesibles, siempre
pensando en las necesidades reales de quienes nos
eligen. Nos comprometemos a crecer con
responsabilidad, cercania y carifio junto a cada
familia.
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Queremos convertirnos en la tienda de referencia en

ropa infantil de marca en la regién, contando con un

local propio, una presencia digital sélida y una oferta

mas amplia de productos pensados para acompanar
el cuidado y crecimiento de los nifios.

~<z= JALORES <=

COMPROMISO RESPONSABILIDAD CALIDAD
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FUC BO

Manual de identidad

ConsEUCClon e
o LAMARCR

-t | 0GOEIPO/URRIRNEES o

A continuacion se muestra el logotipo institucional

de PEQUEBOO, asi como sus variantes. El logotipo

debe de ser usado de forma correcta es decir NO
se debe:

Cambiar la tipografia

Rotar o distorsionar

Hacer uso de colores que no se incluyen en la paleta de
la marca

Agregar/eliminar elementos

Invadir el margen de proteccion
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Margen de proteccion

Margen de protec

El margen de proteccion

IIIHIIIn o

PEQUE.

N @

l El margen de proteccion

A Iiamén del ponilimo g megalimo

o0

fel loge
r menor a

mimmaliman la Inmmion
del logolipo.

amano maximo de

ser menor

x (Uso digital)

ano minimo d

on c
ser mayor a

0 maximo de
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“sns Se recomienda un cuidado especial para
evitar usos incorrectos que afecten a la
l"cnnnectns imagen de la identidad visual de la marca.

No modificar tipografia. ﬁn %
degradados o efectos 3D.

No aplicar sombras,

No cambiar colores oficiales. No estirar ni deformar.

La eleccion de Sugar Regular como tipografia ° ° ‘
principal para PQUEBOO responde a la P rl m a rl a ~

necesidad de construir una marca infantil con
una personalidad divertida, cercana y

juguetona. Sus formas gruesas, redondeadas sus"n nEE“LHn
y con mucho movimiento transmiten energia,
ternura y espontaneidad, cualidades que

conectan con el mundo de la infancia y el H n ﬂncnmm"lmmnswum““a
0123456189

juego. Esta tipografia ayuda a que la marca se
perciba amistosa, alegre y facil de reconocer,
reforzando la idea de una marca de ropa para
niRos que no solo viste, sino que también
invita a imaginar, explorar y divertirse.

LIPOGRAFIAS ™~

®
La eleccién de BC Novatica CYR Bold como S ec U n d a r l q

tipografia secundaria para PEQUEBOO
refuerza una identidad alegre, juguetona y .
con personalidad. Sus formas gruesas y a BC Novatica CYR Bold

Link de descarga

redondeadas transmiten cercania, diversion y ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
energia, conectando con el mundo infantil. abcdefghijkimnfopqrstuvwxyz
Ademas, su peso visual permite destacar 0123456789

mensajes importantes sin perder legibilidad,
complementando el estilo amistoso y creativo
de la marca.

Link de descarga

23



LIPOGRAFIAS *+

Secundaria

La eleccion de Articulat CF como tipografia

secundaria para PEQUEBOO responde a la Aa ArtICU | a‘t C F N Orm a I
necesidad de equilibrar la parte divertida de la

marca con una comunicacion clara, limpia y AgCgE’f:G#I.‘lilrLMNNOPQRtSTUVWXYZ
facil de leer. Su estilo sans serif, moderno y aocaeighijkimnnopagrstuvwxyz
amigable permite que la informacion sea 0123456789

legible sin perder calidez, manteniendo una
apariencia ordenada y profesional. Al

combinar sus versiones Normal y Medium, la Aa 1 1
tipografia aporta versatilidad para distintos ArtICUIat CF Medlum

usos, desde textos informativos hasta ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
aplicaciones de marca, reforzando una abcdefghijkimnfiiopgrstuvwxyz
identidad infantil cercana, alegre y confiable. 0123456789
Link de descarga

PALGEA DE
COLORES -~

#140b17 #0b85bb
| ‘ PANTONE 1375 C  PANTONE 7460 C
I Secundarios

#f18ead #32a16a #e35b2c
‘ PANTONE 708 C PANTONE 7730 C PANTONE 7579 C

an
_% g




Hasmal de ideslidad P Inll

- Hmlle dommmenlio mo debe men
modillimado, seprodmmido o -

mompasfiido.

Manual

PEQUE

g Ol
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3. Benchmarking de competidores

Se realiz6é un analisis 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 Cosald). El analisis evalué dimensiones como
canales de venta, presencia digital, estrategia de precios, variedad de producto,

atencion al cliente e imagen de marca.

Los hallazgos revelaron que ninguno de los tres competidores cuenta con pagina
web ni estrategia de e-commerce estructurada; todos operan a través de Facebook
o Instagram y venta directa en tienda fisica o tianguis. Mavi Moda Infantil presenta
mayor frecuencia de publicacion (cada 1-2 semanas) pero sin branding formal.
Peque Baby Boutique tiene mejor percepcion 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
diferenciacion de Peque & Boo mediante una identidad de marca sdélida,

comunicacion digital constante y un proceso de venta claro a través de WhatsApp.}

Empresa MAVI MODA INFANTIL Peque Baby Boutique ROPA AMERICANA KARLA _

Logo #VALUE!
"
Link (pagina web)
No cuenta con pagina web No cuanta con pagina web 1o cuenta

ProductolServicio venta de ropa infantil para bebe y nifios

Donde esta ubicada la empresa? Jocotepec, Jalisco Chapala, Jalisco San Juan Cosala, Jalisco.
i cuenta con muchos anos en el
¢Cuanto tiempo tene enel | No especificado publncavr:t;l:!. POrD PIOSENGia BCINA BN | .y, el zane (varics ahos operando eca “oor o e

Venta de ropa exciusiva para bebé
(principalmenta recién nacido a primeros

. afios). Bebés
Cﬂrquczi“;r::nhlas Variedad de productos Nifios
Producios/servicios que vende Ropa casusl Conjuntos para recién nacido Mujeres
(variedad) Ro Ropa formal para eventos Hombres
pa por temporada .
Accesorios infantiles (gorros, cobijas, (No es exclusivamente infantil, es
Tallas por edad
calcetas, efc.) ropa en general)
Temporadsas especiales (Navidad, eventos,
fechas importantes)
X X X Bajo.
£ Qué nivel de pmnr;ahfa:l'_nn I ) Bajo. Comercializa prendas ya Venta directa g8 prendas ya
ofrecen en sus productos’ ajo — venden p minade, no no existentes.+D9:D11
Eslén ofreciendo servicios Atencién personalizada en lienda fisica Apartados informales
adicionales (como disefio, envio No se observan servicios adicionales formales. ‘Asesoria bdsica para eleccién de talla Avisos por Facebook cuando llega
rapido, elc.)? Entrega local directa mercancia nueva

Ropa americana de diferentes

texties infanties do gama media (aigoden, 2 PP (EREEER,
lote)

mezclas sintéticas suaves para bebé).

Materiales con el que trabajan

Prendas textiles comerciales (marcas variadas).
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Estrategia de precios Preci di ‘en mercado local.
Precio medio-alto comparado con
competencia informal. Precio bajo comparado con tiendas
ot redatontricont Posiionam et o boutque (10 bodega i mais.
econdmico). Enfocado en accesibilidad.
Ofrece descuentos?
Son precios accesible para el mercado local y su pub ¢
¢Qfrecen P liquidaciones
n :p -m:: i por y liql si o
i, principalmente:
Precios econdmicos desde origen.
Cuiles? F""":“"’"'.'::.:;f:"‘" Posibles rebajas cuando quieren
buen fin, fin de afio, de anter  Llauidacion de mercancia anterior e
Familias de Chapala Familias de San Juan Cosald
Gk wm wl ol five? Madres que buscan ropa més formal o Personas que buscan ropa
Turistas que visitan la zona Clientes sensibles al precio
Mamas jovenes y familias de Jocotepec y alrededore G
N i ‘Venta por Instagram y Facebook.
ClnlnI::oDnlmnnmy E local directa. por lﬂ‘ﬂ de temporada y
No sa ohserva envio nacional formal. g
£ Tienen servicio a domiciiio? si, entrega local si. entrega local no cusnta con servicio
¢ Ofrecen envios nacionales? No se identifican envios nacionales estructurados. Fechas especiales. no
4Ofrecen envio Intemacional? no no se observa na se observa
¢ Ofrecen envio gratuito o tarifas No se observa sistema formal de envios.
reducidas? o uapeciica. nacionales estructurados. o se observa
Compra directa en tienda fisica
+Céma llegan sus productos al Contacto por Instagram (DM) mp:m‘:"".‘"ﬂ ahi mismo en su sucursal o si llegan
cliente final? E a di \ocal a ponerse en algun bazar o tianguis
‘Contacto por Facebook Messenger
Venta

&Tiene venta al consumidor final?

Cusnta con venta B287

si

no

Si, utiiza Instagram y Facebook como canales externos

Si, utiliza Facebook e Instagram como

productos y servicios? (Puedes
revisar resefias)

¢« Cudles son las principales
quejas o puntos fuertes
mencionados en |as resefias?

Cuenta con redes sociales?

iCudles?
4Cada cudnto publican?

No. de Sequidores por Red Social

Ejempla (Screenshots de posts)

Tipo de comentarios que se
generan en las redes sociales
(aprobatorio, ataque, dudas)

¢Cudles son las principales
quejas o puntos fuertes
mencionados en los comentarios
An radas.

enrizlas?

Disafios

no encontramos alguna queja.

Instagram y Facebook

cada 1-2 semanas aproximadamente

Presentacién
Atencian

o encontramos comentarios negativos

no encontramos

no encontramos

no enconiramos redes

no hay

no encontramas

no encontramos

Venta en Linea por Canales de venta en linea. canales exlemos de promocion y contacto
Exlemos Las ventas se concretan mediante mensajes directos para ventas. Si - Facebook (publicaciones y contacto directo por Messenger]
Venden mayormente de mayoreo Men Venden principalmente menudeo (ventaal  Principalmente menudeo (venta
menudeo? udeo consumidor final). directa por prenda al cliente final).
+Cuenta con un Punto de Venta? . X no cuenta con tienda formal
(tienda fisica) s 8i cuentan con lienda en chapala estructurada; opera desde domicilio
£Qué tipo de pago acepta? T;?mun
mamzﬂJMﬁ)m efectivo y iransferencias {Posible pago oo seeta a iens teminal efectivo y fransferencia
' pero no confirmado plblicamente)
Digital
Cuenta con pagina web no No cuenta con pagina web o
£Qua anuncia en la pagina web? no tiene notiene na tiene
Paginas en las que se encuentra §
(mams. wase) en ninguna si en las 2'si pones su direccion no aparece
. Comentarios positivos sobre: Generalmente positivas sobre: Comentarios positivos sobre precios
£Qué opinan los clientes sobre los. Caldad o oy

Valoracion favorable por [a variedad
fie nrandas
0 vemos comentarios negativos
si

Facebook pero tiane afios sin
publicar

tienen mucho sin publicar

Comunidad local pequefia-media
(variable).

la mayoria son aprobatorios y sobre
toda preguntan por disponibilidad y
pracio.

mucha variedad y stack, lo que los.
hace un competidor fuerte y
completa
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Presencia en el mercado

¢Participan en ferias,
exposiciones, o eventos del
sector? ;Cudles?

Canales/Medios directos para
‘comunicarse con sus clientes

Imagen de marca
£Qué mensaje estén
‘ransmitiendo?

¢Como se identifica la
Persanalidad de la marca?

Innovacien y Tecnologia

Qué tecnologias utilizan para la
slaboracién de los productos?

¢ Estén adoptando nuevas
tendencias o técnicas en el
sector?

No se observa participacion formal
documentada en:
Ferias empresariales bazares, tianguis y mervados
nes del sector textil
Fuantne alae arandas
por medio de tienda fisica tienda fisica y redes.
Estilo boutique infantil
Imagen més formal que competencia informal m"””‘“"“
Transmite calidad y presentacion ding .
Cercana
Mas estructurada, orientada a una Popular
experiencia de compra mas formal. Accesible
Fninearia an nracin
Na cuenta con
ientas digitales No se abs »
avanzadas digitales avanzadas
no ninguna

Imagen formal
Punto de vanta fisico en Chapala P"":h":;
Mejor percepcién de calidad Darce
Ubicacion en zona con mayor flujo Movimiento rapido de mercancia

Implementar tienda en linea Formalizacién
Expandir alcance digital Especializacién en segmento infanti
Estrategia de markeling més estructurada Crear identidad de marca

Posicionamiento como boutique infantl
formal en Chapala, con mejor presentaciény Precio accesible y enfoque en ropa
percepcion de calidad que vendedores. americana importada.

informales.
egocio con do &
infantil formal en Chapala. wvolumen y rotacién, no a
Cuenta con tienda o i
que le da mayor visibilidad por flujo turistico.  experiencia boutique. Competencia
No cuenta con no en
mmﬁmnm;« diferenciacion.
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5. Estrategia de comercializacion

Se disend una propuesta de comercializacion basada en dos canales
complementarios: el canal digital (Facebook como canal de atraccion y WhatsApp
como canal de cierre de ventas) y el canal presencial. El proceso de venta sigue seis
pasos: atraccion por publicacién en Facebook, interés generado por la interaccion,
evaluacion mediante el envio de opciones por WhatsApp, decision de compra,
confirmacién y entrega acordada. Para medir el éxito de la estrategia se
establecieron indicadores de desempeno (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 conversion del 20% en WhatsApp, rotacion de inventario del 70% mensual

y 30% de clientes recurrentes.

Eshrategia de Comercializacién - PequeBoo
1. Introduccién y contexio de la empresa

Peque & Boo es un emprendimiento local enfecado en la venta de ropa
infanfil accesible, diigido principalmente a madres de famiia que
buscan opciones practicas, funcionales y de facil adquisicién para sus
hijos.

B negocio opera desde un modelo de venta directa apoyado en
canales digitales, principalmente WhatsApp y Facebook, lo que permite
mantener una comunicacion cercana con el cliente y facilitar el proceso
de compra

El contexto en el que se desarolla es el de una microempresa con
recursos limitados, pera con alto potencial de crecimiento a través de la
organizacién de sus procesos comerciales y el uso estratégico de
heramientas digitales.

2. Objetivo general

Implementar una estrategia de comercializacién digital que permita
incrementar la interaccion con clientes potenciales, generar mas
conversaciones en canales de venta y mejorar la conversion a compra
en un pericdo de 3 meses.

3. Objetivos especificos

Incrementar el nivel de inferaccién en Facebook, alcanzando entre 10
y 15 inferacciones por publicacion en 3 meses.

Aumentar la comunidad digital en Facebook en un 10% en un periodo
de 3 meses.

Incrementar en un 15% el nimero de conversaciones iniciadas en
WhatsApp en 3 meses.

Mantener una  frecuencia de 2 o 3 pu

semanales en Facebook,

.

» Facebook [grupo): canal de alraccibn, interaccitn y confionza
« Punta fisico (domiciio): enfrega de productas y atencion local
8. Estrategia de ventas

Alraeeion: publicaciones en Facebook

Interés: interacckin ¢ consulta del chente

Evaluacion: envio de opciones por WhalsAgp

Decisién: seleccitn de preducto

Cierre: confrmacién de compra

Entrega: entiega ocordado

9. Indicadores de éxito (KPIs)

* Volumen de ventas:
NUmera de prendas ve

s por mes.

Meta: 80-120 prendas mensuales,

« Ticket promedio;
ngrese promedio par cliente,
Meta: §250-5350 MXN

» Tasa de conversién:

Po

M

e conversaciones que ferminan en compro,

» Rolacion de inveniario:
Porcentaje de inventario vendido en el mes.
Meta: 70%.

+ Lograr una conversién aproximada del 15% de conversaciones o
ventas en WhatsApp.

4. Definicién del mercado objetivo
Bl mercado objetivo esté conformado por

+ Mujeres de 25 @ 45 afios
« Madres de famiia con hijos de 0 @ 8 afios

o Nivel socioecondmico medio y medio-bojo
+ Ubicacién: San Juan Cosald y arededores

Son clientes que buscan practicidad, rapidez en la compra y buena
relacién entre precio y calidad. Su proceso de compra se caracteriza por
compoarar opciones y fomar decisiones basadas en disponibiidad de
talla, comedidad y faciidad de adquisicion.

5. Propuesta de valor

Peque & Boo ofrece ropa infantil accesible, funcional y 16cil de adauirr,
resolviendo lo necesidad de los macres de enconfrar prendas para sus
hijos sin complicaciones

Faciita la compra de ropa infantil de forma rapida. clara y cercana,
mediante alencién directa y disponibiidad inmediata.

4. Estrategia general de comercializacién

La estrategia se basa en el uso de conales digitales accesbles para
estructurar un procese de venta claro y eficiente.

* Generar visibilidad a fravés de Facebook
« Diigir a los clientes a WhatsApp
= Faciitar la compra mediante comunicacién directa

7. Canales d ony

+ WhatsApp: canal principal de venta y atencién

s Clienfes recurentes:
Porcentaje de clientes que vuelven o comprar,
Meta: 30%.

10. Estrateglas complementarlas y de apoyo

Contenido constante en Facebook
Uso de storyfeling de marca
Estados de WhalsApp
Comunicacién clora y répida
Promocién del grupo de WhatsApp

e
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6. Manual de comunicacién y parrilla de contenido

Se elaboré el Manual de Comunicacion de Peque & Boo, que define los
lineamientos de uso de canales, tono de marca, pilares de contenido, guia de
fotografia de producto y guia de uso de Canva. El tono de comunicacion
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 ademas una guia paso a paso para subir

contenido desde Canva, facilitando la gestion autdonoma de las redes sociales.

Complementariamente, se diseAo 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 comunicacion correspondiente, la descripcion visual de cada pieza y los copies
tanto para la publicaciéon como para el copy de cierre. Los primeros contenidos
planificados incluyen la presentacién en video de Dani como fundadora de Peque
& Boo, publicaciones de producto con tallas y precios visibles, llamados a la accion
hacia el grupo de WhatsApp, y contenido de temporada como trajes de bano para
el verano y ropa para festivales escolares. Ademas se creo una plantilla de
contenido, donde la empresaria podra poner las imagenes de la mercancia nueva,

asi el contenido serd mas 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 disefiada en funcién de la
realidad del negocio: de bajo costo de implementacién, con herramientas
accesibles para la emprendedora y orientada a resultados concretos y medibles a

corto plazo.
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MANUAL DE COMUNICACION

6. Alcance de contenido

Aumentar el alcance de las publicaciones en Facebook enun 15% en 3
meses mediante constancia y variedad de contenido.

CANALES DE COMUNICACION

WhatsApp (Canal principal - venta)

WhatsApp funciona como el principal punto de contacto con el cliente y como
catdlogo digital.

Funcién:

* Mostrar productos
* Resolver dudas
e Cerrar ventas

Caracteristicas clave:

e Comunicacién directa
e Respuesta rapida
« Informacién clara [precio, talla, disponibiidad)

F (Canal de y

Facebock se utiiza para atraer clientes, generar confianza y dirgir trafico hacia
WhatsApp.

Recomendacién:

# Uso de grupo (mds cercano y comunitario)
Funcién:

& Mostrar productos

* Generar interaccion
® Construir confianza

PARTE I: ENFOQUE GENERAL

Pegue & Boo es una marca de ropa infantil que nace desde un contexto local,

cercano y accesible. enfocada en resolver de forma practica las necesidades de

compra de mamas y familias.

Su comunicacién no busca ser aspiracional ni compleja, sino funcional, clara y

cercana, replicando la experiencia de compra del fianguis en un entorno digital.

La marca se apoya en el concepto de Peque & Boo como personajes que

representan la infancia, la travesura y la espontaneidad, integrando este tono de

manera ligera en la comunicacién.
OBJETIVOS

Objetivos de |a estrategia de comunicacion

1. Engagement (interaccion)

Incrementar el nivel de interaccién en Facebook, logrande un promedio de 10a

15 interacciones por publicacién en un periodo de 3 meses.
2. Crecimiento de comunidad

Aumentar la comunidad en Facebook en un 10% en 3 meses, mediante
contenido constante y relevante.

3. Generacion de conversaciones (WhatsApp)

Incrementar el nUmero de personas que inician conversacién en WhatsApp en
un 10% en 3 meses, a fravés de llamados a la accién en publicaciones.

4. Frecuencia de publicaciéon

Mantener una constancia de 2 a 3 publicaciones semanales en
Facebook durante los proximos 3 meses.

5. Conversion a ventas

Lograr que al menos el 15% de las personas que escriben por WhatsApp
concreten una compra en un periodo de 3 meses.

PILARES DE CONTENIDO (FACEBOOK)

Los pilares de contenido funcionan como una guia para definir qué publicar y
mantener consistencia en la comunicacién.

1. Producto y novedades
Base principal del contenido.
Incluye:

Fotos de ropa

Tallass disponibles
Precios visibles
Disponibilidad

Nuevos ingresos

Recién surtido
Cambios de mercancia

* 2 0 e 0 00

2. Promociones
Incentivar la compra inmediata.
Incluye:

e Ofertas

e Combos

e Ultimas piezas
3. Recomendaciones y confianza.
Apoyar alas mamas en la decision de compra.
Incluye:
Ropa por temporada
Uso (diario, eventos, escuela)

Sugerencias de tallas
Mostrar testimonios.

LR Y

4. Personalidad de marca (Peque & Boo)
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Uso del fono de marca para conectar emocionalmente.

Incluye:
o Frases cortas
« Situaciones de nifios
o Humor ligero
ESTRATEGIA DE CONTENIDO POR CANAL
WhatsApp
Tipo de contenido:
+ Catdlogo portalias
« Fotos simples
* Mensjes directos
Lineamientos:
Precio siempre visible
Talla clara

Publicaciones 1-2 veces por semana
Recordatorios cada 2-3 dias

.
.
.
.
Facebook

Tipo de contenido:

e Producto
* Novedades

Frecuencia:
+ 2a3publicaciones por semana
Objetivo:

* Generarinterés
 Levaral cliente a WhatsApp

Porque en esas vacaciones, entre famiia, lago y risas.
as travesuras no son acci

son tradicion.

GUIA PARA TOMAR FOTOS Y VIDEOS DE PRODUCTO

Objetivo
Que las fotes se vean claras, limpias y confiables
1Lz

v Usaluz natural (cerca de ventana)

X No uses luz amarilla

X No fomes fotos oscuras

2.Fondo

v Fondo blanco o claro
v Puede ser:

+ pared
e sdbana
+ mesalimpia
> No usar fondos con mucho rvido
3.Cémo acomodar la ropa
v Ropa doblada o colgada
v Bien acomodada

v Sise puede, planchada

X No amugada
X No amontonada

4. Cémo tomar la foto
v De frente

v Que se vea completa
v Tomar varias fotos

TONO DE COMUNICACION
La comunicacién debe ser:

Cercana

Natural

sencila

Directa

Con un foque ligero de travesura

Evitar:

Lenguaie téerico
Textos largos
Formalidad excesiva

Ejemplo:

X "Contamos con prendas de excelente calidad...”
[ "Disponible talla 4 - $120"

STORYTELLING DE MARCA

Cada verano, cuando la familia lega a la casa del lago en San Juan Cosald, hay

una regla no escrita:
cuidado con Peque y Boo.

Porque donde estan ellos, siempre pasa algo.

Empieza con algo chiquifo...
un “no fuiye", una risa bajita, un plan secreto.

Pero en segundos fodo se convierte en desastre:
ropa manchada, pies mojados, careras por toda la casa,
y dlguien gritando desde lei

“iPEQUE, BOO!"

Peque s el que empiezala idea.
Boo es el que la lleva demasiado lejos.

¥ juntos... nunca se quedan quietos.

Errores a evitar
X Fotos oscuras
 Fondo desordenado

X Ropa amugada
X Fotos borrosas

PLANEACION DE CONTENIDO
La comuricacién debe ser constante. simple y funcional.

WhatsApp

Subir productos cuando haya mercancia
Recordatorios cada 1-3 dias

Atencidn répidaFacebook

..

2.3 publicaciones semanales
Mezcla de pilares
Enlace constante a WhatsApp

..

MENSAJE CLAVE DE MARCA

Peque & Boo na solo vende ropa,
vende ropa para vivirla infancia.

GUIA DE USO DE CANVA (PASO A PASO)

Objetivo

Que puedas subir fus productos de forma fécil usando las plantilas ya hechas.

1. Cémo entrar a Canva

1. Abre el link que te compartieron
2. Te va aabrir Canva
3. Sino tienes cuenta:

o Da clic en “registrarse”
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o Puedes usar tu comeo o Google
2. Cémo encontrar las plantillas

. Al abrir el link veras varias plantillas

. Cada una es un disefo diferente

. Puedes elegirla que mds te guste

. Puedes usar diferentes para gue no todo se vea igual

WP~

3. Cémo subir tus fotos

. En el menu de la izquierda da clic en “Subidos”
Da clic en “Subir archivos™

. Selecciona las fotos de tu celular o computadora
. Espera a que se carguen

AW -

4. Cémo poner la foto en la plantilla
1. Da clic en laimagen de la plantila
2. Anasta tu fofo encima
3. Autométicamente se va a ajustar

Si no se acomoda bien:

« Dadoble clic enlaimagen
* Muévela con fu dedo o mouse

5. Como cambiar el texto (IMPORTANTE)
Enla plantila habré espacios como:

e Talla

e Precio

o (Marcassi aplica)

.
Para cambiarlo:

1. Da clic sobre el texto

2. Borralo que dice
3. Escribe o nuevo

PARRILLA DE CONTENIDOS

Personalidad de la marca

Producto y novedades .

Recomendacion y confianza

Promociones

RED SOCIAL

EJEMPLOS DE TIPO DE CONTENIDO

Frases cortas
Situaciones de ninos
Humor ligero
Recordaterios

Fotos de ropa

Tallas disponibles
Precios visibles
Disponibilidad

Nuevos ingresos
Recién surtido
Cambios de mercancia
Ropa por temporada
Uso (diario, eventos, escuela)
Sugerencias de tallas
Mostrar testimonios.

Ofertas
Combos
Ultimas piezas

TIPO DE CONTENIDO

Carruseles
Reels

Historias

Mensaje en grupos
Historias

Eemplo:
o “Talla 4"
. $120°

4. Cémo descargar

. Da clic en “Compartir” (aniba a la derecha)
. Da clic en “Descargar”
. Selecciona formato:
PNG (recomendado)
. Da clic en descargar

[A

IS

FORMATO MEDIDAS RELACION DE
RECOMENDADO RECOMENDADAS ASPECTO
PNG/JPG 1080 x 1080 px 1:1
MP4 1080 x 1920 px %16
PNG/JPG o MP4 1080 x 1920 px 9:16
texto PNG/JPG 1080 x 1080 px 11
PNG/JPG o MP4 | 1080 x 1920 px 9:16

NOTAS
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PROYECTOS v (@
PILAR DE COMU

1805202 GEECTIETEIITIEND  Facsbook

ION DE LA PIEZA v COPYIN

¥ Video Prensentadote y hablando sobre que es
Peque Boo

¥ quiero platicarte un poquito de Peque & Boo
Este es un proyecto que empecé porque sé que 8
veces encontrar ropa para nifos puede ser
complicado

¥ mis cuando lo que buscas es algo cmodo,
prictico y a buen precio

Aquila idea es hacerte todo més ficil

Yo voy a estar subiendo fa ropa disponible, tallas
y precios

¥ 5i algo te gusta, puedes apartario directo

iHola! Soy Danl y te presento Peque & Boo  Un
proyecto pensado para que encontrar ropa
comoda y  buen precio para ts niflos sea mas
fcllquenunca. &L & #Ropainfantil
#Bebés AFueBoo #PequeBoo

conmigo
Porque sabemos que los nifios no se quedan
quietos.

yla ropa tiene que sequirles el itmo

Gracias por apoyar este proyecto
yte invito a unirte al grupo de Whats

22052026 EERETETIIEEEED Focobook ® Imagen *  Introduccién escrita “Hay una regla no escrita... Copy 1 En produccién -
cuidado con Peque y Boo » Peque 800
Porque donde estn ellos, ropa para pequefios traviesos, grandes aventuras
siempre pasa aigo ¥ muchos o ful yo© &
¥ para esos dias..
‘aqui hay opciones "
PENESIPIIN Pesonalidad de lamarca - JEREEREE ®  Imagen *  Explicacion grupo de whats Quieres ver . Ya de Whats » En produccién -
Unete al grupo de WhatsApp de Ahi subo tallas, precios y novedades.
Peque & Boo Onete aqui § &
¥ Subo ropa nueva
¥ Tallasy precios claros.
o Puedes apartar directo
¥ Entregas en San Juan Cosalé
& Tombién en alrededores
S Unete aqui
(pon el ink o “link en comentarios”)
PLRERIPTIN 7 oducto y novedades - v  Fotos zapatos Tallas y morcas A i -
Tenemos zapatitos para acompafiarios en todas.
Escribeme si te ensefio tallas disponibles.
LRSI Producto y novedades  ~ *  Fotos festival rené Tallas y marcas Para y algo que -
resolver &
Pregunta por tallas.
04062026 Reel > Video clips de ropa de verano Dias de vereno. a quietos...siempre hay -
algo bonito por aqui +»
Ropita comoda, préctica y pensada para
‘acompafiar cada travesura.
Estoy sublendo modelos, tallas y novedades
constantemente en el grupo de
Unetey ve todo lo disponible
08062026 v Fotos trajes de bafio Tallas y marcas Para dias de sol, agua y travesuras Listo para programar -
4Te paso més modelos disponibles?
11062026 ¥ Testimonios Mensajes que nos encant recibir Uisto para programar -

DESCRIPCION DE LA PIEZA v COPYIN COPY OUT ESTATUS

15062026 Fotos ropa de nifios Marca, talla y precio Cémoda, préctica y li travesu -

18-06-2026 w  Callto action // whats Aqui empieza la travesura >+ ¢ (GRUPO DE WHATS) S

22062026 ~  Fotos calcetines Marca, talla y precio falta os -
Mandame mensaje si buscas para cierta edad.

25062026 ¥ Video clips de ropa Entre travesuras, brincos y 'no fulyo.. fue Boo®  Listo para programar -

@
siempre hace falta un outfit nuevo.

Tenemos opclones para peques de todas las
edades

i Méndame mensaje o Unete al grupo de Whats

para ver tallas, precios y apartar directo.
29062026 ~ Ropadenifa Marca, talla y precio para pequefias lle imagi L -
0207:2026 ¥ Marcas disponibles -
06072026 ~  Ropa debebes Marca, talla y precio Suavecita, comoda y hecha para apapachar \  Listo para programar -
0907-2026 ¥ Recordatorio whats Rocusrda que puedes apartar directaments en whats Listo para programar 2

PLANTILLA DE STOCK

PEQUE
Bob

Talla: ??
Precio: $%
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4 Reflexiones

Aprendizajes profesionales (en equipo)

Durante el proyecto de PequeBoo, nosotros fortalecimos competencias como la
organizacion, la comunicacion, el trabajo en equipo, la toma de decisiones y la
adaptacion. Cada integrante aportd desde su area: administracion ayudo a
estructurar el proyecto, marketing trabajé la comunicacion y redes sociales, disefo

desarrolld la identidad visual, y finanzas apoyd en el analisis de recursos.

Esta experiencia nos permitié entender mejor como funciona un emprendimiento
en un contexto real, considerando precios accesibles, necesidades del cliente,
estrategias digitales y posicionamiento de marca. También pusimos en practica
conocimientos aprendidos en clase, como analisis de mercado, comercializacion,

manejo de recursos y creacion de identidad visual.

Como equipo, aprendimos que un proyecto se vuelve mas fuerte cuando distintas
disciplinas trabajan juntas con un mismo objetivo. Esto nos ayudd a visualizar cdmo
nuestras carreras pueden aportar soluciones reales a emprendimientos y

proyectos profesionales.

Aprendizajes sociales
Alejandra:

Con el proyecto de PequeBoo aprendi que el diseno puede ayudar a que un
emprendimiento se vea mas 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 ninos. El impacto mas evidente fue que PequeBoo ahora
cuenta con una identidad visual definida y herramientas para comunicarse mejor

en redes, etiquetas, empaques o puntos de venta.

Aunqgue todavia no se puede medir completamente su impacto comercial, si se
logré una base profesional para que la marca pueda crecer con orden. Este

proyecto cambid miforma de ver el disefo, porque entendi que una marca no solo
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comunica productos, también comunica suenos, 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 mas informal. Con el benchmarky las
estrategias que se aplicaron, fue mas facil entender cémo funciona el mercado y
qgué se podia mejorar. Esto ayuddé a ordenar el proceso de venta, mejorar la
comunicacion con los clientes y aprovechar mejor las redes sociales. Al final, el

negocio tuvo mas claridad en lo que hace y en cdmo vender.

También considero que el proyecto beneficié a familias que buscan ropa infantil a
buen precio, ya que ahora tienen una forma mas facil de comprar. Ademas, se
apoyo a un emprendimiento local, lo cual también aporta a la economia de la
comunidad. Lo aprendido se puede aplicar en otros negocios, porque
herramientas como el analisis de mercado y las estrategias de venta funcionan en
distintos contextos. En general, esto me ayudd a entender mejor cémo lo que

VeMOos en la carrera si se puede usar en la vida real.
Maria José:

Este proyecto me ayudd a ver de forma mucho mas clara cémo lo que hacemos
desde nuestra carrera si puede tener un impacto real, aunque sea en algo que
parece pequefo. 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 esta en apoyar a

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

También entendi mejor coémo funciona este tipo de negocios en la vida real, sobre
todo en contextos donde no hay tantos recursos o conocimiento técnico, y como
ahi es donde realmente se vuelve importante hacer propuestas aterrizadasy utiles,

no solo ideas “bonitas”.

Creo que el impacto mas 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

36



inmediatamente, si se puede ver que hay una base mucho mas soélida para que el

negocio crezca.

Ademas, 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 segun el tipo de negocio o situacion.
Juan Pablo:

A lo largo del desarrollo de este proyecto tuve la oportunidad de poner en practica
una de las competencias mas 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 comprendi su dimensién real. Aprendi
gue 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 aportara desde su area de conocimiento.

Uno de los aprendizajes mas 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 obstaculo, esta diversidad
enriquecio el proceso y me ensend a ser mas flexible y empatico al momento de
trabajar con otros. Aprender a adaptarme a distintas dinamicas de trabajo fue tan

importante como el conocimiento técnico que pude aplicar.

Finalmente, este proyecto me dejé una leccidon que dificilmente se aprende en el
aula: los contratiempos son parte inevitable de cualquier proyecto real. Ante las
dificultades que surgieron a lo largo del semestre, comprendi que la clave no esta
en evitarlos, sino en saber gestionarlos con calma, reorganizar prioridades y
mantener el enfoque en el objetivo. Esa capacidad de adaptaciéon ante la
incertidumbre es, sin duda, una de las habilidades mas valiosas que me llevo de

esta experiencia.
Aprendizajes éticos
Alejandra:

En este proyecto aprendi que disefar implica tomar decisiones con

responsabilidad. No podia basarme solo en mis gustos, sino en lo que la marca
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necesitaba comunicar y en cémo seria percibida por las familias. Una de las
decisiones mas importantes fue crear una identidad infantil que fuera divertida y
amigable, pero también profesional y confiable. Esto me hizo entender que cada
color, tipografia, personaje y aplicacion debe tener una intencidon. La experiencia
me invita a ejercer mi profesion con mas empatia, escucha y compromiso. Como
disefadora, quiero crear propuestas que no solo se vean bien, sino que realmente

ayuden a las personasy a sus proyectos.
Javier:

Durante el proyecto tomé decisiones pensando en que el negocio fuera mas claro
y organizado, sobre todo para que los clientes entendieran mejor cémo
comprar.Estas decisiones ayudaron a que todo fuera mas 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 gue, como
profesionista, es importante aportar valor y ayudar a mejorar los proyectos en los

gue participamos.
Maria José:

Durante el proyecto, una de las cosas mas importantes fue tomar decisiones
pensando en lo que realmente le funcionara a la emprendedora y no en lo que “se
veria mejor” o lo mas ideal desde la teoria. Muchas veces tuvimos que ajustar ideas
para que fueran realistas, considerando sus recursos, su contexto y lo que ella podia

implementar.

Creo que esto me deja mucho aprendizaje sobre como ejercer mi profesion,
porgue no se trata solo de hacer estrategias, sino de hacerlas responsables, Utiles y

pensadas para la persona con la que estas trabajando.
Juan Pablo:

Esta experiencia me invita a ejercer mi carrera de una forma mas consciente,
buscando siempre que lo que haga tenga sentido para quien lo va a usar y que

realmente le aporte valor.

Una decision clave durante el proyecto fue mantener honestidad en cada

recomendacion financiera, proponiendo estructuras de precios y margenes
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realistasy ajustados al contexto real de la emprendedora, en lugar de metas ideales
gue no correspondiera a su situacion. Esto generd confianza y propuestas

verdaderamente aplicables.

Esta experiencia me mostré que las decisiones financieras tienen un impacto
directo en la vida de personas concretas, lo que me invita a desarrollar una vision
mas humana de la profesién donde rentabilidad y bienestar no sean objetivos

opuestos.

Aprendizajes en lo personal
Alejandra:

El PAP me ayudd a conocerme mejor como disefadora. Me di cuenta de que
disfruto mucho crear identidades visuales, pensar conceptos y convertir ideas en
algo masclaroy funcional. También aprendi a confiar mas en micriterio, a defender
mis decisionesy a trabajar mejor en equipo. Entendi que escuchar otras opiniones
no limita el diseno, sino que puede hacerlo mas fuerte. Para mi proyecto de vida
me llevo la certeza de que quiero seguir trabajando en proyectos donde el disefo,
la estrategia, la identidad visual y el marketing se conecten para ayudar a marcas

reales a crecer.
Javier:

Esta experiencia me ayudd a darme cuenta de que si puedo analizar mejor las
cosas, organizarse y tomar decisiones. También me dio mas confianza para aplicar
lo que sé en situaciones reales. Ademas, trabajar con personas de otras areas como
finanzas, marketing y disefno me ayudd a entender que cada quien aporta algo
diferente y que trabajar en equipo es clave. En lo personal, siento que esto me
ayudo a tener mas claro coémo quiero desarrollarme profesionalmente y me dio

mas seguridad para enfrentar proyectos reales.
Maria José Padilla:

En lo personal, este proyecto me ayudd a conocerme mas en cuanto a las areas

gue 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 ayudd a entender mejor como trabajar en equipo con diferentes

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

Siento que me llevo mucha mas claridad sobre cémo quiero aplicar lo que sé en el
futuro, buscando siempre hacer cosas que no solo se queden en lo tedrico, sino

gue realmente tengan un impacto en la vida de las personas o en proyectos reales.
Juan Pablo:

El PAP me permitidé 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 confirmé que la disposicién para aprender

es tan valiosa como el conocimiento que ya se tiene.

Ver de cerca cdmo opera un negocio real, con sus limitaciones y su potencial, me
abrié una perspectiva que va mas alla del aula. Entender la dinamica de una
microempresa informal, sus retos de formalizacidn y su relacion con el cliente me
dio herramientas concretas que puedo aplicar en mi propio contexto y en

proyectos futuros.

Finalmente, el PAP me dejd algo que no esperaba: una referencia practica para mi
proyecto de vida. Ver cdmo se estructura un negocio desde cero, tomar decisiones
reales y medir su impacto me da confianza para enfrentar mis propios
emprendimientos. Lo aprendido aqui no se queda en el semestre, se convierte en

parte de coOmo pienso y actuo en mi dia a dia.
5. Conclusion y recomendaciones

Como equipo concluimos que el proyecto PequeBoo cumplid con el objetivo
principal de darle mayor estructura, identidad y direccion comercial al
emprendimiento que buscaba crecer de manera mas profesional. A través del
nombre, logotipo, manual de marca, estrategia de comercializacion y lineamientos
de precios, logramos dejar bases claras para que la marca pueda comunicarse y

vender mejor.
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Mas alld de los entregables, el proyecto no permitié entender la realidad de un
negocio pequeno que busca crecer con recursos limitados. Por eso, nuestras
propuestas no se hicieron desde lo ideal, sino desde lo que realmente podria
aplicarse a corto plazoy funcionara para la emprendedora. Consideramos que uno
de los mayores logros fue crear herramientas Utiles y realistas, pensadas segun los
recursos y necesidades de la emprendedora. Sin embargo, quedan aspectos
pendientes que deberian 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 estan

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 podra

crecer de forma mas ordenada, cercana y competitiva.
Recomendaciones
Disefio

e Seguir los usos correctos del manual de marca
Comunicacioén

e Darseguimiento a la estrategia digital planteada.
e Mantener constancia en contenidos.

e Continuar usando los pilares y herramientas desarrolladas.
Comercializaciéon

e Dar seguimiento a indicadores.

e Fortalecer promocionesy atraccion de nuevos compradores.
Finanzas

e Continuar utilizando presupuesto y flujo de efectivo para decisiones.
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