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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

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

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

documentados en un reporte como el presente.

Resumen

El proyecto tuvo como objetivo impulsar el crecimiento del negocio anteriormente
llamado “Galletas Dona Marce”, ubicado en San Juan Cosala, mediante la
profesionalizacion de su identidad de marca, estrategias comerciales y estructura
financiera. Se desarrollé un plan de trabajo que abarcé desde el diagndéstico de la
situacion actual hasta la creacién de herramientas visuales, comunicativas y

administrativas adaptadas a las necesidades del emprendimiento.

Se renové la marca y comunicacion del negocio, adoptando el nombre de
“‘Gustela”, ademas, se mejor6 la organizacion de su propuesta de valor, y se
brindaron herramientas practicas para facilitar su promocién, finanzas vy
comercializacion. Como conclusién, se comprob6é que una identidad clara y
coherente, acompafnada de estrategias adaptadas al contexto local, puede generar
valor tangible en pequefios negocios, abriendo posibilidades de crecimiento y

posicionamiento en el mercado.



1. Introduccién

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

El negocio de reposteria y comida de Marcela Torres en San Juan Cosala es un
servicio de alimentos, galletas, taquiza, pastel y tablas de queso. La empresa es
dirigida y atendida por la propietaria desde su domicilio, no cuenta con mision,

vision, valores y oferta de valor, tampoco tiene puntos de venta.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

El negocio presenta distintas areas de oportunidad, ya que actualmente funciona
sin una identidad de marca definida ni estrategias claras de promocién o
comercializacion. Sus productos carecen de una presencia solida en puntos de
venta establecidos, lo que limita su visibilidad y crecimiento, pues solo trabaja bajo

pedido, solo dandose a conocer de boca en boca.

Ademas, la emprendedora no tiene claridad en la estructura de costos ni en
métodos de distribucidn eficientes, lo que impide que sus productos lleguen a un
publico mas amplio. Esta problematica representa una oportunidad para
profesionalizar el emprendimiento mediante la creacién de una identidad de
negocio formal, el disefio de estrategias promocionales y de distribucion, y el

fortalecimiento del analisis financiero.



1.3 Objetivo general

Impulsar el crecimiento del negocio de Marcela Torres en San Juan Cosala

mediante la organizacion integral del emprendimiento, la creacion de una identidad

de marca unificada que abarque su variedad de productos, el disefo de

estrategias promocionales y la implementacion de puntos de venta estratégicos,

asi como un plan financiero, con el fin de aumentar su visibilidad, posicionar sus

productos en el mercado local, atraer nuevos clientes e incrementar las ventas.

1.4 Objetivos especificos

1.

Desarrollar una identidad corporativa.

. Investigar el mercado.
. Diagnosticar el producto (Precio, Plaza, Producto y Promocion).
. Analizar el sector y las capacidades de la empresa.

2
3
4
5.
7
8
9

Realizar el branding de la marca.

. Desarrollar un plan financiero.
. Definir estrategias de promocion y ventas.

. Definir estrategias de comercializacion.

10. Crear Contenido Pubilicitario.

2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

1. Desarrollar una identidad corporativa.

a. Redaccion de mision, vision y valores.

b. Redaccién de propuesta de valor.

2. Investigar el mercado.

a. ldentificacion del mercado meta.



b. Identificar Buyer Persona.

c. Realizar Benchmarking - analisis de la competencia.
3. Diagnosticar el producto

a. 4 P's (Precio, Plaza, Producto y Promocién).
4. Analizar el sector y las capacidades de la empresa.

a. Redaccion del FODA.
5. Realizar el branding de la marca.

a. Naming.

o

Hacer un moodboard.
c. Extraer paleta de colores.
d. Redisefo de Logo.
e. Realizar un manual de identidad corporativa.
6. Diseno de etiquetas.
a. Propuesta de etiqueta.
7. Desarrollar un plan financiero.
a. Hacer un diagnostico de costos y precios.
b. Elaborar punto de equilibrio.
c. Elaborar presupuestos y proyeccién de estado de resultado.
d. Entregar plan financiero terminado.
e. Proporcionar un cuadernillo de finanzas (impreso)
8. Definir estrategias de promocidn y ventas.
a. Propuestas de promociones por temporadas / descuentos.
9. Definir estrategias de comercializacion.
a. Propuestas de Puntos de Ventas.
b. Generar una logistica de distribucion.
10.Crear Contenido Publicitario.
a. Hacer moodboards para la sesién de fotos.
Realizar una sesion fotografica.
Hacer un catalogo de productos.

Manual de WhatsApp Business.

®© o 0 T

Generar contenido para WhatsApp.



2.2 Cronograma o plan de trabajo

Con el propésito de organizar y gestionar de manera eficiente el desarrollo del
proyecto, se ha elaborado un cronograma que permite planificar y dar seguimiento
al cumplimiento de cada uno de
establecidos. Este instrumento facilita la asignacién de tiempos concretos para
cada actividad, permitiendo definir fechas limite de entrega, asi como monitorear

el estado de avance, ya sea completo, en proceso o falta, de cada uno de los

objetivos.

los objetivos especificos previamente

ACTIVIDADES / ESTRATEGIAS
o
1
2
3
4
B
Propuesta de paleta de color
Propuesta de redisefio de logo
Moodboard
Manual de identidad corporativa
6 Disefio de etiquetas
Etiqueta / tarjeta
7 Plan Financiero
n
Itado
8 Estrategias de promocion y ventas
Ejemplos de pr por d
9 Estrategia de Comercializacion
Puntos de Venta
Logistica de distribucion
10 Creaci6n de Contenido Publicitario
Moodboard
Instructivo con r tomar fot
Cat: s
Contenido de proceso de pago, procesos, elaboracién, etc.

Galletas Marce

Mayo
RESPONSABLE ESTATUS
TODOS | completado ~ | |l
TODOS Completado ~
Erick Completado ~
ToDOS Completado ~
Luisa Completado ~
ToDOS Completado ~
Kareny L | completado ~
Erick | completado ~
TODOS Completado v
ToDOS Completado ~

Luisa y Erick Completado ~
Karen y Luisa Completado ~
Luisa Completado ~

En Proceso

Diego En Proceso
Diego
Diego En Proceso

Diego En Proceso v

Completado ~
Falta o
Falta
Falta  ~
Falta

Junio

Julio
123789

Imagen 1. Cronograma

Link al documento: CRONOGRAMA Galletas Marce

2.3 Productos y entregables.

1. Documento de la identidad corporativa de la empresa.

2. Documento de investigacion del mercado.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f3Qc0eRbFJapQpwoBSN3mb1E_DSIJkKW4r2mbHH3Ffs/edit?usp=sharing

. Documento de diagndstico del producto (4 P’s).

. Documento del analisis del sector y las capacidades de la empresa (FODA).

3
4
5. Documento del branding de la marca.
7. Documento del plan financiero.

8. Documento de las estrategias de promocion y ventas.
9. Documento de las estrategias de comercializacion.

10. Documento de contenido publicitario.

3. Desarrollo

3.1 Sustento teodrico

Mision: Define el propdsito fundamental de la organizacion, respondiendo a la
pregunta: ;Cual es nuestra razoén de ser? Describe lo que la organizacién hace,

para quién lo hace y el beneficio que proporciona.’

Vision: Expresa lo que la organizacién aspira a ser en el futuro. Es una

declaracion inspiradora que proporciona direccién y motivacion a largo plazo.?

Valores: La visidn de una empresa describe el objetivo que espera lograr en un
futuro. Se trata de la expectativa ideal de lo que quiere alcanzar la organizacion...

establece los criterios que la firma seguira para cumplir esos objetivos *

Propuesta de valor: Es una declaracion concisa de los beneficios que una
empresa ofrece a los clientes que compran sus productos o servicios. Sirve como

declaracion de intenciones, tanto dentro de la empresa como en el mercado.*

' David, F. R., & David, F. R. (2017). Concepts of strategic management and business policy:
Globalization, innovation, and sustainability = (15th ed.). Pearson. Recuperado de
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-
policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506

2 Economipedia. (2016, 14 de julio). Vision de una empresa: definicion, qué es y concepto.
Economipedia. htips://economipedia.com/definiciones/vision-de-una-empresa.html

’David, F. R., & David, F. R. (2017). Concepts of strategic management and business policy:
Globalization, innovation, and sustainability =~ (15th ed.). Pearson. Recuperado de
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-
policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506

4 Twin, A. (2024b, febrero 19). Value Proposition: How to Write It With Examples. Investopedia.
https://www.investopedia.com/terms/v/valueproposition.asp



https://www.investopedia.com/terms/v/valueproposition.asp
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506
https://economipedia.com/definiciones/vision-de-una-empresa.html
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/concepts-in-strategic-management-and-business-policy-globalization-innovation-and-sustainability/P200000006437/9780137503506

Mercado meta: Un mercado meta es un grupo especifico de consumidores al que
se dirige un producto, definido en funcién de caracteristicas compartidas como la
edad, los ingresos, la ubicacion, el estilo de vida y el comportamiento. Identificar y
comprender el mercado meta es fundamental para disenar el desarrollo de
productos, la fijacion de precios, el empaque y las estrategias de marketing de una

empresa.®

Buyer persona: Es una representacion ficticia del perfil de tu cliente ideal que se
crea a partir de datos reales obtenidos de la experiencia de los usuarios,
investigacion de mercados e informacion demografica, entre otros procedimientos

de extraccion de datos.®

Benchmarking: Es una técnica que se aplica para evaluar productos, servicios,
procesos de una empresa y compararlos con los productos, servicios, procesos de

los competidores directos o lideres de la industria.’

Producto: Se define como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicidon, uso o consumo y que pueda satisfacer un deseo o

necesidad.?

Precio: Es el valor monetario que se le asigna a un producto o servicio al

momento de ofrecerlo a los consumidores.®

Plaza: Es el conjunto de canales de distribuciéon de un producto y las estrategias

para llevarlo al consumidor.

® Norian, M. (2010, 21 de noviembre). Target market: Definition, purpose, examples, market
segments. Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/t/target-market.asp
UnlverS|dad Europea. (2024, 27 nowembre) Buyer persona qué es y coémo crearlo.

6

%20una procedlm|entos%20de°/020extraCC|%C3%B3n%20de%20datos
" Saavedra, J. A. (2024, 22 agosto). Qué es benchmarking: para qué sirve y como hacerlo. Ebac.
https://ebac.mx/blog/que-es-benchmarking
8 De Negocios Isec, U. (2025, 29 mayo). Descubre Qué Significa un Producto en Mercadotecnia |
ISEC. Universidad de Negocios ISEC. https://uneg.edu.mx/producto-en-mercadotecnia/
® Cn, R. (2023, 3 junio). ;Qué es el precio? (definicion, fijacion y estrategias de precios) -
CreceNegocios. CreceNegocios. https://www.crecenegocios.com/precio/#google vignett
1 Grapsas, T. (2021, 22 junio). ¢;Qué es Plaza en la mezcla de mercadotecnia y por qué es tan
importante? Rock Content - ES. https://rockcontent.com/es/blog/plaza-en-el-marketing



https://rockcontent.com/es/blog/plaza-en-el-marketing
https://www.crecenegocios.com/precio/#google_vignett
https://uneg.edu.mx/producto-en-mercadotecnia/
https://ebac.mx/blog/que-es-benchmarking
https://universidadeuropea.com/blog/que-es-buyer-persona/#:~:text=El%20buyer%20persona%20es%20una,procedimientos%20de%20extracci%C3%B3n%20de%20datos
https://universidadeuropea.com/blog/que-es-buyer-persona/#:~:text=El%20buyer%20persona%20es%20una,procedimientos%20de%20extracci%C3%B3n%20de%20datos

Promocién: Abarca todas las formas en que una empresa se comunica con su

publico para generar interés e impulsar las ventas. ™

Analisis FODA: (o en inglés analisis SWOT) es una técnica de gestion que ayuda
a empresas a identificar los puntos fuertes y débiles, asi como las oportunidades y

amenazas de un negocio."

Branding: Es el proceso estratégico de creacidn, gestion y construccion de una
marca. Incluye elementos como el nombre, logotipo, identidad visual, valores, tono
de comunicacion y la percepcion general que tiene el publico sobre dicha marca.
Su objetivo es diferenciarse en el mercado y generar una conexion emocional con

los consumidores.™

Naming: Es el proceso de creacion y eleccion del nombre de una marca, producto
o servicio. Este proceso no solo busca un nombre original y distintivo, sino que
también debe ser coherente con la identidad de marca, facil de recordar,

pronunciar, y legalmente registrable.'

Paleta de color: se refiere al conjunto de colores seleccionados estratégicamente
para representar visualmente una marca, producto o proyecto. Esta seleccion
forma parte de la identidad visual y busca transmitir emociones, valores y

mensajes especificos al publico objetivo.™

Logotipo: Es un simbolo grafico que identifica a una marca, empresa, producto o
servicio. Su funcidn principal es representar visualmente a la marca, facilitar su

reconocimiento y transmitir sus valores y personalidad. '

" Barron, T. (2025, 4 junio). Explorando las 4P modernas del marketing: ; Qué son las 4P? ON24.
https://www.on24.com/es/blog/introducing-the-modern-4-ps-of-marketing/#:~:text=4.,campa%C3%B
1as%20en%20las%20redes%20sociales .

2 Hoe, D. (2024, 22 octubre). Andlisis FODA: ;Qué es y cémo hacerlo? Salesforce.
https://www.salesforce.com/mx/blog/analisis-foda/

¥ Campus, C. (2024, 4 marzo). Branding: qué es y aplicaciones. Universidad Europea Creative
Campus. https://creativecampus.universidadeuropea.com/blog/que-es-branding/

' Author, G. (2022, 13 julio). Naming: conoce en 9 pasos cémo elaborar el nombre perfecto para tu
marca. Rock Content - ES. https://rockcontent.com/es/blog/naming/

' HubSpot. (s. f). Crea wuna paleta de colores para tu marca HubSpot.
https://www.hubspot.es/brand-kit-generator/color-palette-generator#:~:text=Una%20paleta%20es %
20el%20conjunto,los%20clientes%20puedan%20identificarla%20inmediatamente.

'® Islas, D. S. (2025, 28 abiril). ¢, Qué es un logotipo y por qué es importante para tu marca? Blog de
Wix. https://es.wix.com/blog/que-es-un-logotipo

10


https://es.wix.com/blog/que-es-un-logotipo
https://www.hubspot.es/brand-kit-generator/color-palette-generator#:~:text=Una%20paleta%20es%20el%20conjunto,los%20clientes%20puedan%20identificarla%20inmediatamente
https://www.hubspot.es/brand-kit-generator/color-palette-generator#:~:text=Una%20paleta%20es%20el%20conjunto,los%20clientes%20puedan%20identificarla%20inmediatamente
https://rockcontent.com/es/blog/naming/
https://creativecampus.universidadeuropea.com/blog/que-es-branding/
https://www.salesforce.com/mx/blog/analisis-foda/
https://www.on24.com/es/blog/introducing-the-modern-4-ps-of-marketing/#:~:text=4.,campa%C3%B1as%20en%20las%20redes%20sociales
https://www.on24.com/es/blog/introducing-the-modern-4-ps-of-marketing/#:~:text=4.,campa%C3%B1as%20en%20las%20redes%20sociales

Moodboard (tablero de inspiraciéon): Es una herramienta visual utilizada para
comunicar una idea estética, emocional o conceptual de un proyecto creativo. Se
compone de imagenes, colores, tipografias, texturas, frases o elementos graficos

que ayudan a definir el estilo, tono y atmdsfera deseados."’

Manual de identidad corporativa: Es un documento que recoge y regula el uso
correcto de todos los elementos visuales y comunicativos de una marca. Su
objetivo es asegurar coherencia en la presentacion de la marca en todos los
medios y contextos, tanto internos como externos. Incluye lineamientos sobre el
uso del logotipo, paleta de colores, tipografias, estilos fotograficos, papeleria

corporativa, y en muchos casos, tono de voz y estilo verbal.'

Etiqueta: Es un elemento impreso o digital que contiene informacién sobre un
producto o marca. Puede incluir el logotipo, nombre del producto, instrucciones de
uso, ingredientes, advertencias, cddigos de barras y elementos visuales

relacionados con la identidad corporativa.'®

Plan financiero: Es la parte del plan de negocios que proyecta los resultados
econdmicos y financieros de una empresa. Incluye proyecciones de ingresos,

egresos, utilidades, inversion y fuentes de financiamiento.?

Costos: Son los valores monetarios que representan la utilizaciéon de factores
productivos en la elaboracién de bienes o servicios. Se dividen comunmente en

fijos y variables.?’

7 Campus, C. (2024, marzo 14). Moodboard: qué es, para qué sirve y como hacerlo. Universidad
Europea Creative Campus. https://creativecampus.universidadeuropea.com/blog/moodboard/

'8 Campus, C. (2023, 15 marzo). La importancia del manual de identidad corporativa. Universidad
Europea Creative Campus.
https://creativecampus.universidadeuropea.com/blog/crear-manual-identidad-corporativa/

' Comunidad de Madrid. (2025, 23 enero). Etiquetas de los productos: qué nos dicen.
https://www.comunidad.madrid/servicios/consumo/etiguetas-productos-nos-dicen

20 Zaragoza, L. A. (2019). Formulacién y evaluacién de proyectos de inversion. McGraw-Hill
Education.

2 Polimeni, R. S., Fabozzi, F. J., & Adelberg, A. H. (2003). Contabilidad de costos: Un enfoque
gerencial. McGraw-Hill. Download Proyectos de inversién: evaluacion y formulacion by José Antonio
Morales Castro; Arturo Morales Castro. (s. f.).
https://zlib.pub/book/proyectos-de-inversion-evaluacion-y-formulacion-5adncumftdt
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Precio: Es la cantidad de dinero que un cliente paga por adquirir un producto o
servicio. Refleja el valor percibido, los costos y las estrategias de

posicionamiento.??

Presupuesto: Un presupuesto es un plan financiero que estima los ingresos y
gastos de una persona, empresa o0 proyecto durante un tiempo determinado. Se
utiliza para tener control financiero, controlar gastos, planificar econémicamente y

reducir riesgos®

Estado de resultados: Es un informe financiero que muestra el desempefo
econdmico de una empresa durante un periodo determinado, detallando ingresos,

costos, gastos y utilidad neta.?

Estrategia de promocién: Es el conjunto de actividades disefiadas para
comunicar, persuadir y recordar al mercado meta sobre un producto o servicio.
Incluye publicidad, ventas personales, relaciones publicas, promocién de ventas y

marketing digital.®

2 Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentals of marketing (14th ed.).
McGraw-Hill/lrwin. Formulacién y evaluacién de proyectos de inversién | WorldCat.org.
f.).hitps://search.worldcat.org/es/title/Formulacion-y-evaluacion-de-proyectos-de-inversion/oclc/471
52646

#  Economipedia. (s.f.). Presupuesto: Qué es, definicion y concepto. Economipedia.
https://feconomipedia.com/definiciones/presupuesto.html

2 White, G. I., Sondhi, A. C., & Fried, D. (2003). The analysis and use of financial statements (3rd
ed.). Wiley.

% Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2018). Marketing (13th ed.). Cengage Learning.
https://books.google.com/books/about/The Analysis and Use of Financial Statem.html?id=ZoIBv
3HbCfAC

26 Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Cengage Learning.Epic Content
Marketing: How to Tell a Different Story, Break Through the Clutter, and Win More Customers by
Marketing Less. (s. f.). Google Books.
https://books.google.com.mx/books/about/Epic_Content Marketing How_to_Tell_a_Dif.html?id=z
SXAAAAQBAJ&redir_esc=y
57 Lamb, C. W, Hair, J. F, & McDaniel, C. (2011). Marketing. Cengage
Learning.https://books.google.com.mx/books/about/Comportamiento _Del Consumidor.html?id=Wqj
9hixgW-IC&redir_esc=y

25 Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Cengage Learning. Majestic Grades.
(2021b, julio 2). Social Media and how consumers spend time.
https://www.majesticgrades.com/social-media-and-how-consumers-spend-time

20 Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Cengage Learning. Caramantin, G.
(2014, 1 junio). Logistica - Administracion de la cadena de suministro (Ballou).

https://www.academia.edu/4960986/Log%C3%ADstica_Administraci%C3%B3n_de la_cadena_de
suministro Ballou
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Puntos de venta: Los puntos de venta son los canales fisicos o digitales donde
los consumidores pueden adquirir el producto. La eleccion del canal de
distribucion adecuada impacta directamente en la accesibilidad, experiencia del

cliente y costos operativos.®

Logistica: Los puntos de venta son los canales fisicos o digitales donde los
consumidores pueden adquirir el producto. La eleccion del canal de distribucion
adecuado impacta directamente en la accesibilidad, experiencia del cliente y

costos operativos. ¥’

Sesion fotografica: Una sesién fotografica profesional mejora la presentacion del
producto, lo posiciona mejor en la mente del consumidor y es fundamental para
estrategias digitales. Las imagenes impactan directamente en la percepcion de

calidad. %8

Catalogo de productos: El catadlogo de productos es una herramienta de
comunicacién visual y comercial, que presenta de forma estructurada la oferta de

una empresa, con informacion clara sobre caracteristicas, precios y beneficios. ?°

Contenido: El contenido se refiere a los textos, imagenes, videos y demas
materiales utilizados para comunicar el valor del producto o servicio. Es esencial

para atraer y mantener el interés del cliente, sobre todo en plataformas digitales. *

3 Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Cengage Learning. Sistema de
Informacién  Cientifica RedaLyC, Red de revistas cientificas. (s. f.). Redalyc.org.
https://www.redalyc.org/
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3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados

3.2.1 Identidad Corporativa

3.2.1.1 Mision, vision y valores

Al comenzar con el desarrollo de la identidad corporativa, notamos que la
empresaria no contaba con mision, visién ni valores definidos. Por eso, nosotros
nos encargamos de redactarlos desde cero, basandonos principalmente en
entrevistas realizadas con la duefia para conocer mejor el proposito del negocio,
sus metas a futuro y los principios que la motivan. Es importante mencionar que,
pese a que la empresaria tiene una gran diversidad de productos, tomo la decisiéon

de enfocar su proyecto a la reposteria.

A partir de esa informacion, elaboramos una propuesta inicial que sirvié como
punto de partida. A lo largo del proceso realizamos tres versiones distintas,
buscando que cada una reflejara de mejor manera lo que la marca queria

comunicarr.

(] Misién

Propuesta de Mision #1:
Ofrecer alimentos caseros elaborados con dedicacion, carifio y recetas
tradicionales, directamente desde San Juan Cosala, para llevar a los
hogares de la Ribera de Chapala experiencias de reposteria auténticas que
reunan a las personas y generen momentos memorables en cada

celebracion, reunion o dia especial.
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Propuesta de Mision #2:
Ofrecer a la comunidad de la Ribera de Chapala reposteria casera de alta
calidad, elaborados con técnicas tradicionales y un enfoque en el detalle y
el sabor, para acompafiar momentos especiales y fortalecer los lazos

familiares y comunitarios a través de la comida.

'] Vision

Propuesta de Vision #1:
Ser la opcion preferida para quienes buscan alimentos de reposteria casera
elaborados con amor en la Ribera de Chapala. Aspirar a formar parte de
reuniones, celebraciones y momentos especiales de las familias y visitantes
de la regién, llevando desde San Juan Cosala el sabor auténtico de la
reposteria tradicional. Lograr estar presente en al menos 10 eventos o
pedidos mensuales a corto plazo. A futuro, posicionarse como una marca

reconocida por su calidad, trato cercano y sabor casero.

Propuesta de Vision #2:
Ofrecer un servicio calido y auténtico, brindando reposteria casera que
acompanen los momentos importantes de los clientes en la Ribera de
Chapala. Convertirse en el complemento ideal para todo tipo de eventos y
celebraciones, aportando sabores que evoquen la reposteria tradicional y el
carino de casa. Ser reconocida como una marca cercana, recordada por su

calidad, compromiso y pasion por la reposteria artesanal.

Propuesta de Vision #3:
Posicionarse como una marca local reconocida por ofrecer reposteria
casera de excelente calidad en la Ribera de Chapala. Lograr que nuestros
productos sean la opcion favorita en reuniones familiares, fiestas y

eventos. Crecer de manera constante y darse a conocer en mas

15



comunidades de la zona. Mantener la esencia y el sabor casero como sello

distintivo de la marca.

| Propuesta Valores

Calidad. Garantizar productos frescos, deliciosos y elaborados con
ingredientes cuidadosamente seleccionados, cuidando cada detalle en cada

preparacion.

Responsabilidad. Cumplir con los pedidos en tiempo y forma, respetando

el compromiso asumido con cada cliente y valorando su confianza.

Honestidad. Ser transparentes en todo lo que hacemos, comunicando con

claridad y construyendo relaciones basadas en la confianza y el respeto.

Compromiso. Dedicarse con esmero a cada etapa del proceso, desde la
elaboracion hasta la entrega, sabiendo que cada pedido representa un

momento especial.

Pasién. Transmitir amor, entusiasmo y entrega en cada receta,

manteniendo viva la motivacion que dio origen a este emprendimiento.

Link a las propuestas: B Mision, vision y valores

Estas versiones fueron revisadas por el profesor Francisco de la Maza, quien
forma parte del Departamento de Economia, Administracion y Mercadologia, y nos

dio retroalimentacion. Entre los comentarios mas importantes se destaco:

e “La mision se redacta en presente y en plural, ademas, debe ubicar al lector
en un negocio o sector productivo”.

e “Una vision no habla de productos, sino, del gran suefo a futuro como
empresa. En la redaccion de este, no se deben incluir objetivos y

estrategias.”
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Después de modificar esos pequefos detalles, logramos construir una mision,
vision y valores solidos, que realmente representan lo que la marca es y hacia

donde quiere ir.

Propuesta Final:

Mision: Ofrecemos reposteria casera de alta calidad, elaborada con
técnicas tradicionales, atencién al detalle y mucho carifio, para acompafar
los momentos especiales de quienes viven en la Ribera de Chapala y
fortalecer los lazos familiares y comunitarios a través del sabor y la calidez

de lo hecho en casa.

Visiéon: Ser una marca reconocida en la Ribera de Chapala por ofrecer
reposteria casera auténtica, capaz de despertar recuerdos y emociones, y
formar parte de los momentos mas significativos de la vida de las personas,
manteniendo siempre un trato cercano, calidad constante y el sabor de

hogar como sello distintivo.
Valores:
Calidad. Garantizamos productos frescos, deliciosos y elaborados con
ingredientes cuidadosamente seleccionados, cuidando cada detalle en cada

preparacion.

Responsabilidad. Cumplimos con cada pedido en tiempo y forma, respetando los

compromisos asumidos y valorando la confianza de nuestros clientes.

Honestidad. Actuamos con transparencia en todo lo que hacemos,

comunicandonos con claridad y construyendo relaciones basadas en el respeto y
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la confianza.

Compromiso. Nos dedicamos con esmero a cada etapa del proceso, desde la
elaboracion hasta la entrega, sabiendo que cada pedido representa un momento

especial.

Pasién. Transmitimos amor, entusiasmo y entrega en cada receta, manteniendo

viva la motivacion que dio origen a este emprendimiento.

Link a la propuesta Final: E Propuesta Final - Misién, Vision y Valores

3.2.1.2 Propuesta de Valor

Propuesta de valor: Las galletas de Gustela destacan por su sabor casero
incomparable, resultado de una receta bien cuidada y afios de experiencia. Son
elaboradas en pequefios lotes desde San Juan Cosala, lo que garantiza su

frescura, textura y un gusto que remite a lo hecho en casa de verdad.

Link propuesta de valor: E Propuesta de Valor

3.2.2 Investigacion de Mercado

3.2.2.1 ldentificacion de Mercado Meta

Dentro de este apartado, se realiz6 una investigacidon con el propdsito de
identificar y describir el mercado meta del negocio de la Sra. Marcela a través de
comprender a fondo las caracteristicas sociodemograficas y conductuales de sus
consumidores actuales. La informacién fue recolectada a través de entrevistas con
la Sra. Marcela, analisis del contexto local de San Juan Cosala, Jalisco y fuentes

terciarias, como el INEGI.
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En primer lugar, se realiz6 una entrevista a Marcela, en la cual, se busca entender
a quiénes vende, qué le piden mas sus clientes, como se da a conocer y qué otras

personas ofrecen productos similares en la zona:

1. ¢Quiénes son las personas que mas le compran? (familias, amigos,
vecinos, gente que viene de fuera, turistas, etc.)
e Principalmente, familias, especificamente una familia donde ha
servido a diferentes miembros (nuera, suegra, sobrina, nieta)
e Extranjeros (americanos y canadienses) que viven en la zona de
Ribera de Chapala

e Clientes por recomendaciones

2. ;Para qué tipo de ocasiones le piden mas comida? (fiestas,
cumpleainos, reuniones, eventos grandes, pedidos chiquitos, etc.)
e Eventos familiares
e Reuniones pequefas (20-30 personas)

e No especificd eventos grandes en particular

3. ¢Hay otras personas por aqui que también vendan comida parecida a
la suya? ¢{Qué venden ellas?
e Una prima que vende pasteles
e Una compaiera del curso que vende de todo y tiene un jardin de
eventos

e No hay muchas competidoras directas mencionadas

4. ;Qué cree usted que le gusta mas a sus clientes de su comida? ¢Por
qué le vuelven a comprar?
e No profundizé en esto, pero mencion6é que sus galletas y pasteles
son populares

e Los americanos le han comprado lasafia y galletas
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5. ¢Como se enteran las personas de que usted vende? ;Quién le
recomienda?

e Principalmente por recomendaciones de personas que ya la
conocen

e A través de bazares locales (pero ya no)

6. ¢Ha notado si hay cosas que la gente le pide y usted todavia no
vende? ;Algo que le gustaria agregar a lo que ya hace?

e Esta abierta a seguir aprendiendo en su curso de reposteria

4P’s

Lista de productos (presentaciones) y precios (libreta de notas con costos)

(precios de insumos o ticket). Lo va a conseguir y hacer una lista
¢, Como es su empaque?

e Galleta en bolsita o caja de plastico, cuando piden mas de cartén con tapa
transparente

e Pastel solo con el empaque de plastico

e Lasafnay tablitas en refractario (caja de plastico)

e Cupcakes y gelatinas igual
No tiene empaque bonito para nada
¢Lleva los productos o van a su casa por ellos?

e Se los entrega a domicilio, depende, a veces cobra por la gasolina

e Taquiza va a sus domicilios

¢ Qué hay cerca de su casa? Direccion.
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Pueblo San Juan Cosala, vive en un fraccionamiento afuera del pueblo, “El

Limoén”. Lo mas cercano son las tienditas a 1.5 km.
¢Hace promociones o descuentos?

No, siempre el mismo precio.

El negocio de “Galletas Marcela”, esta dirigido principalmente a personas de entre

30 y 60 anos que viven en San Juan Cosala y en la zona de la Ribera de Chapala.
Sus clientes, en su mayoria, son mujeres de la misma comunidad y zonas
cercanas que organizan reuniones familiares, madres de familia y personas que
valoran los productos caseros y personalizados para ocasiones especiales, como
cumpleafios, convivios o reuniones con amigos. También, se identific6 como
segmento importante a los residentes extranjeros que residen en la zona de la
Ribera.

Los canales de promocion mas efectivos han sido por medio de WhatsApp y la
recomendacion boca a boca, lo que resalta la cercania, confianza y lealtad que
genera su negocio. La frecuencia con la que se compran sus productos, es
ocasional, pero constante para eventos sociales. Ademas, la entrega a domicilio y
la opcidn de recoger los productos en su domicilio, permite adaptarse a distintos

perfiles de cliente.

Con un mercado que mezcla la poblacién local, la extranjera, y un producto que
conecta con lo emocional, tiene un gran potencial de crecimiento. Ademas, segun
datos del INEGI (2020), el municipio de Jocotepec (donde se ubica San Juan
Cosala) tiene una poblacion de 47,105 personas, de las cuales, el 51.5% son
mujeres. Asimismo, aproximadamente el 21.5% de la poblacién, tiene entre 30 y
59 afos, es decir, el perfil principal de los clientes del negocio de la Sra. Marcela.
Por otro lado, se estima que mas de 8,000 residentes extranjeros viven en la

Ribera de Chapala, sobre todo en zonas como Ajijic y San Juan Cosala.
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De esta manera, el tamafo de mercado estimado para “Galletas Marcela” en su
zona de influencia directa, es decir, en San Juan Cosala y sus alrededores, seria
de alrededor de 4,600 y 5,500 compradores potenciales, considerando a la
poblacion local y extranjera con los habitos de consumo y perfil sociodemografico

compatibles con el negocio.

Link a la investigacion de mercado: B Mercado Meta
Link de la entrevista: b Entrevistal.mp3

Link a la transcripciéon: B Transcripcion Entrevista (Marce) Mercado Meta

3.2.2.2 Buyer Persona

Después de identificar el mercado meta, decidimos construir un perfil mas
detallado del cliente ideal de “Galletas Marcela”. Este ejercicio nos permitid
entender mejor sus motivaciones, necesidades, comportamientos de compra y
preferencias, con el fin de disenar estrategias mas efectivas de comunicacién y
venta. El buyer persona se cre6 a partir de entrevistas con la empresaria,
observaciones sobre el entorno, informacion demografica de la zona y nuestras

propias experiencias al interactuar con el negocio.

BIOGRAFIA
Lat

dir
det
desde e asteles, cupcakes v taq

MOTIVACIONES INFLUENCIAS
EDAD 38 aos « Organizar fiestas familiares para « Recomendaciones de amigas,
v

SEXO Mujer
RESIDENCIA San Juan Cosald
EDUCACION Universidad
OCUPACION Administrativa

ESTADO CIVIL Casada

PERSONALIDAD

;COMO SE ENTERA DEL
REDES SOCIALES o
NEGOCIO?
Extrovertida introvertida « WhatsApp.
« Facebook

« Llamadas.

Imagen 2. Buyer Persona
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Link al buyer persona: E Buyer Persona.pdf

3.2.2.3 Benchmarking

Para identificar buenas practicas y tener un panorama mas claro del entorno en el
que se encuentra el negocio de Galletas Marcela, se realizé un analisis de
benchmarking. Este ejercicio comparativo nos permitio conocer otras propuestas
similares, ubicadas también en la Ribera de Chapala o alrededores, que al igual

que Marcela, se dedican a la venta de alimentos caseros o postres artesanales.

Las marcas analizadas fueron: Paino’s Deli, Gusgueria Hidalgo, Lupita Cornejo
Rodriguez y Alejandra Hernandez. A cada una se le evaluaron aspectos clave
como el disefio de marca, empaque, tipo de productos, canales de venta, formas
de contacto y precios. A continuacion, se presentan los hallazgos mas

importantes:

e Paino’s Deli tiene una imagen bien cuidada en redes sociales. Su branding
es claro y transmite profesionalismo. Manejan una buena variedad de
productos (galletas, pan y postres) y sus precios estan dentro de un rango
medio. A pesar de no tener punto de venta fisico, su distribucién esta bien
organizada y se apoyan mucho en Instagram para atraer clientes.

e Gusgueria Hidalgo destaca por su cercania con el cliente. Aunque no tiene
una identidad visual muy definida, si maneja precios medio - alto y una
oferta variada, principalmente enfocada en postres. La mayoria de sus
ventas son por encargo, y se comunican principalmente por Facebook.

e Lupita Cornejo Rodriguez también trabaja desde casa y su diferenciador
es la decoracion personalizada de sus productos. Aunque no tiene un logo
formal o branding desarrollado, cuida mucho la presentacion visual en fotos
y su comunicacion en redes sociales es muy cercana. Utiliza empaques

llamativos, pero adecuados para conservar bien sus productos.

23


https://drive.google.com/file/d/1QwlvxbMCFwMjZYPuDAt3K1zS7rv59ti9/view?usp=sharing

e Alejandra Hernandez tiene un enfoque mas tradicional. Ofrece reposteria y
comida desde casa, con un estilo muy casero. No tiene empaques y no

maneja una imagen de marca como tal, pero sus productos son muy

diversos.

Marcela Torres Paino's Deli
Y af A
Logo &Y fi ) W N/A: Lupita Cornejo Rodriguez N/A: Alejandra Hernandez
¢ * Hidaigo'=
* Roles (canela, frutos rojos,
e Bageiada: |+ pasteles (matilda, tortuga, queso, | _* Pasteles Gourmet (Zanahoria, | * Tacos *Quesadillas “Loches (bistec,
’ ) . ; ) Y, limén, zanahoria) *Feastables *Pay | Ferrero, Moka, Red Velvet) “Cupcake | adobada, chorizo, cabeza, camaza)
Variedad de productos (e}, 10 tipos de galletas) pasteles (chocolate, vainila, zanahoria, (mango, pastelera, cookies & cream) 001 Z20aN0NE) Feasiables "Pay Fairero, Mok, Red KANER CupcaKe | 390bad oo a0, e
tres leches) “Gelatina *Clipcakes | * Capirotada de Leche * Nidos de = ol v e e e
“Lasanana Taquiza Cheesecake (natural, mermelada, 4 J
frutos rojos) * Hamburguesas
Pasteles completos y/o rebanadas.
(ei. porciones Se vende todo bajo pedido. Se vende todo unitario, Se vende completo o por rebanadas.  Paquetes de Cupcakesde 4y6 | Por kilos de carne. Por rebanadas.
piezas.
Bolsitas y cajas de plastico. Si piden
Tipo de Empague mas cantidad, caja de carton con | Contenedores de Unicel y Plastico - Contenedores de Plastico Contenedores de cartony algunos | Bandeja de plasticoy platoso
tapadera de plastico. Y las lasafias en Refractarios de Aluminio de plastico. desechables.
refractario.

Se puede hacer un disefio en
Personalizacién de productos (ej. tematicos, con nombre) especifico, poner nombres, N/A N/A Decoraciones personalizadas, N/A
decoraciones y sabores. especiales.

Rangos de precios Rango de $65 a $700 pesos Rango de $22 a $30 por producto. + | 60 pesos la rebanada y 400 el Rango de $20 a $150 pesos. ($200 a

toppings completo. Rango de $100 a $500 pesos $300 en elementos grandes)
Sobre pedido por Whatsapp,
Sobre predido por Whatsapp y Sobre pedido por Whatsapp,

Canales de Venta (¢]. pedidos por redes sociales, venta directa) Btrogas directas Messanger matram Pedidos por Facebook Solo pedidos por Facebook Faccsbook. Intagrarm, Entrega

Puntos de Venta (ej. tienditas, cafeterias) N/A N/A Tienda en la entrada de Jocotepec. N/A Porfirio Diaz TN San Juan Cosala
Medios que utiliza para promocionarse Bocaa Boca Facebook e Instagram Facebook Facebook ¢ Instagram Facebook / Boca a Boca
Uso de p! (e). por volumen) N/A Servicio a domicilio sin costo extra N/A N/A N/A
Diferenciador Sabor de mis productos y la Calidad | Una gran variedad de productos a Tiempo de entrega rapido, Estétiamente atractivos. Diversidad de Productos, Catering
de mis ingredientes un precio accesible.

Imagen 3. Benchmarking

Link a benchmarking: £ Benchmarking

A partir de esta comparacion, detectamos varias oportunidades clave para el
negocio de Marcela:

e Desarrollar una identidad visual profesional, que le ayude a destacar y dar
confianza desde el primer contacto.

e Establecer un empaque estandarizado y atractivo, que mantenga la esencia
artesanal, pero mejore la percepcion del producto.

e FEvaluar sus precios actuales en comparacion con la competencia,
buscando que reflejen tanto la calidad como el valor emocional que sus

productos generan.

24
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e Nos dimos cuenta de que si nos enfocamos en los postres facilitaba mejorar

la calidad, presentacion y variedad, ademas de hacer mas facil la

promocion y el posicionamiento de marca.

3.2.3 Diagnostico del Producto

3.2.3.1 Mezcla de mercadotecnia (4 P’s)

Para tener un diagnéstico mas completo del negocio y detectar areas clave de

mejora, se aplicd el modelo de las 4 P 's de la mercadotecnia: Producto, Precio,

Plaza y Promocion. Analizar cada una de estas variables nos permitié entender

cdmo esta funcionando actualmente el emprendimiento de Marcela y qué ajustes

se pueden hacer para fortalecer su propuesta de valor. Esta herramienta nos

ayudo a ordenar la informacion, identificar lo que ya se esta haciendo bien y

sefalar oportunidades concretas para mejorar la estrategia comercial. Los

resultados fueron los siguientes:

Evaluacion de la Empresa

Ofrece una variedad de productos caseros
elaborados de forma artesanal. Entre su
catalogo destacan 4 tipos de galletas
(almendra, ardndano, nuez y una opcion
endulzada con stevia), 4 tipos de pasteles
(chocolate, vainilla, zanahoria y tres leches),
gelatinas (yogurt y leche), cupcakes.

El precio de los productos esta calculado a
partir del costo de los insumos, varian entre los
$35 y $480 pesos, dependiendo del tipo de
producto y presentacién. No se manejan
actualmente precios diferenciados por
volumen ni promociones.

El Unico punto de venta es su domicilio, ubicado
en el fraccionamiento El Limén, en San Juan
Cosald. La mayoria de los clientes realizan su
pedido por WhatsApp y acuden personalmente
arecogerlo a casa de la empresaria, aunque
ocasionalmente se ofrece entrega a domicilio
por un costo adicional.

Actualmente, no utiliza herramientas de
promocion tradicionales ni digitales. No hay
presencia en redes sociales, carteles, ni
campafias de descuentos o ventas cruzadas. La
Unica estrategia que aplica es la
recomendacién boca a boca.

Imagen 4. Mezcla de mercadotecnia (4 P’s)
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Link a la mezcla de mercadotecnia: & 4 P’s.jpg

3.2.4 Andlisis del sector y analisis de las capacidades de la empresa.

3.2.4.1 FODA

Para complementar el diagnéstico del negocio y tomar decisiones mas
estratégicas, realizamos un analisis FODA que nos ayudd a mapear los factores
clave que influyen en el desempefo de “Galletas Marcela”. Este ejercicio consistio
en identificar sus fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y
amenazas externas presentes en su entorno. Al poner en perspectiva estos
elementos, fue posible tener una comprensién mas integral del estado actual del
emprendimiento, asi como de los retos y ventajas que pueden influir en su

crecimiento en el corto y mediano plazo.

MATRIZ DE ANALISIS FODA (FODA)
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F o Ol. Crecimiento del consumo local en Ajijic, ideal
para la comida casera.
O2. Acceso a grupos locales para promocion
gratuita en redes.
O3. Tendencia del consumidor por apoyar
negocios locales y caseros.
O4. Oportunidades estacionales para
promociones (fechas festivas y eventos).

F1. Calidad y sabor casero en todos sus productos.
F2. Especializacion en reposteria: galletas de nuezy
pasteles como producto estrella.

F3. Capacidad de produccién considerable desde
casa (hasta 500 galletas/fin de semana).

F4. Cuenta con algunos clientes frecuentes.

F5. Apoyo familiar en compras y entregas.

ANALISIS
FODA
DEBILIDADES AMENAZAS
D1. No tiene presencia digital ni canales formales Al. Competencia con reposterias ya posicionadas o
de pedido. con mayor visibilidad.
D2. No cuenta con empadques, presentaciones A2. Aumento en los precios de insumos puede
llamativas ni decoraciones atractivas. afectar margenes de ganancia.
D3. No tiene precios fijos ni registro claro de A3. Falta de diferenciacion clara frente a otros
ingresos y egresos. productos similares.
D4. Depende Unicamente del boca a boca para A4. Cambios en tendencias (consumo saludable, sin
atraer clientes. azlcar, etc.) pueden limitar ventas.

D5. Conocimiento limitado en herramientas D A

tecnoldgicas y digitales

Imagen 5. FODA
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Link al FODA: E FODA

3.2.5 Branding.
3.2.5.1 Naming.

Al inicio del proyecto, el nombre del negocio era “Galletas Marce”, una eleccion
que surgid de forma espontanea durante un curso de reposteria que tomo la
empresaria. Aunque era funcional en su momento, el nombre no tenia un
trasfondo estratégico ni representaba del todo la esencia que la marca queria
proyectar. Incluso, la propia Marcela nos comparti6 que anteriormente habia
intentado con nombres relacionados con su pueblo, pero muchos de ellos
terminaban dando una impresidon de estar vinculados con entidades

gubernamentales o religiosas, lo cual no era el objetivo.

Cuando hablamos con ella especificamente sobre el tema del naming, nos dio dos
lineamientos muy claros: no queria usar su nombre personal, y buscaba un
nombre que reflejara elegancia. Con esta base comenzamos a trabajar en la
busqueda de un nuevo nombre que se sintiera alineado con la identidad que

queriamos construir para la marca.

Utilizando distintas técnicas creativas —incluyendo exploracién de palabras clave,
el apoyo de inteligencia artificial— desarrollamos una amplia variedad de
propuestas, tales como: Sanuka, Fadeli, Sabuca, Canelao, Misoli, Sabella, Cosalé,

Coreli, Gustela, Lazari, Doble Antojo, Riverita, Deluva, Yunika.

Después de varias rondas de evaluacién interna, seleccionamos seis nombres
como finalistas, que fueron los que le presentamos directamente a la empresaria

con sus respectivas justificaciones:

27
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e CORELI: combinacion de Cosala, el apellido Reyes y el color lila; transmite

elegancia, originalidad y cercania con su identidad.

e RIVERITA: hace referencia a la Ribera de Chapala, lugar donde se

encuentra el negocio. Tiene una sonoridad amigable y regional.

e GUSTELA: viene de la palabra “gusto” y la terminacién “-ela” (Marcela), que

le da un toque femenino, calido y elegante.

e DOBLE ANTOJO: alude a la variedad de productos dulces y salados que

ofrece el negocio, de forma creativa y directa.

e COSALE: una reinterpretacion del nombre “Cosala” con una terminacion

estilizada (-€) que le da un aire mas sofisticado.

e SABUCA: fusion entre “sabor” y “casa”; evoca lo casero, lo calido y la

conexion emocional con el hogar.

Los que mas llamaron la atencion de la empresaria fueron Coreli, Gustela y Doble
Antojo, sin embargo, la empresaria aun no se sentia comoda seleccionando uno,
asi que se opto por desarrollar propuestas de logotipo con los tres nombres, para

que pudiera visualizarlos y asi tener mas clara su decision.

Es por lo anterior, que en el apartado 3.2.5.4 Propuesta de redisefio de logo, se

expone también, el nombre definitivo de la marca.

Link a Propuestas de Naming: E Naming. Propuestas.
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3.2.5.2 Moodboard.

Para definir la identidad visual de la marca y tener una guia clara al momento de
desarrollar la sesion fotografica, disefiamos dos moodboards que representaban
distintas formas de expresar la esencia de la marca. Ambos compartian la misma
paleta base —con colores como rosa, amarillo, morado y azul— pero con
enfoques diferentes: uno se construyé con tonalidades pastel, suaves y delicadas;
mientras que el otro usaba versiones mas vibrantes, enérgicas y llamativas.

Moodboard 1

Imagen 6. Propuesta de moodboard 1

Moodboard 2
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Imagen 7. Propuesta de moodboard 2

Link a las propuestas de moodboards: E Moodboard.pdf

Después de mostrarle ambas propuestas a la empresaria, nos comenté que se
sentia mas identificada con el primer moodboard de colores pasteles, ya que
reflejaba mejor la esencia que queria para su marca: algo elegante, femenino y
calido.

3.2.5.3 Propuesta de paleta de color.

Basado en la eleccién del moodboard y las preferencias de la empresaria, se
determinaron seis colores base para la marca. Estos tonos fueron seleccionados
no solo por su armonia visual, sino también, en busqueda de reflejar la identidad

del negocio. En este sentido, la paleta de colores es la siguiente:

#fea4cO #/c4d3 HIT3T7 #dacTis #adf4fe #ifed94

Imagen 8. Paleta de colores.

Link a la paleta de colores: & Paleta de Colores.png

3.2.5.4 Propuesta de redisefio de logo.

La empresaria ya contaba con un logo, este fue generado rapidamente durante

uno de los cursos de reposteria que habia tomado la empresaria, sin embargo,

30
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nos compartié que no se sentia visualmente identificada y le gustaria modificarlo

totalmente. Este es el logotipo anterior:

Imagen 9. Paleta de colores.

Después de varias entrevistas con la empresaria, nos compartiéo que le gustaria
incluir en el logo algunos elementos como una mufequita, cubiertos, un rodillo,
entre otros. Sin embargo, no tenia una idea clara de como queria que se viera el
resultado final. A partir de eso, comenzamos a trabajar en distintas propuestas
iniciales que pudieran representar visualmente lo que nos habia transmitido. Estas

fueron las primeras versiones que desarrollamos:

DOBLE C*HELl torEl | @
nNIs?_qg RELL REL _(; (&K
——— o

7 8 9 10 1 12

Imagen 10. Propuesta internas de Logo.
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Posteriormente, de manera interna en el equipo y con la retroalimentacion del
resto del salén, fuimos filtrando y descartando ideas hasta quedarnos con las
siguientes cuatro propuestas, que fueron las que finalmente enviamos a la

empresaria para su revision:

Ay
DOB(E
ANI0JO —eAnicio COR-EU

SABOR DE LA CASA
Imagen 11. Primera ronda de propuestas de logo a la empresaria.

Ella selecciond la primera opcion como su favorita; sin embargo, coment6é que no
le agradaba del todo el aspecto fisico del personaje. Queria que tuviera un estilo
mas sutil y delicado, por lo que se disefiaron otras cuatro propuestas con ese
enfoque. En este punto, es importante mencionar que, aunque como equipo
veiamos a Corelli como la opcidn con mayor potencial por su sonoridad vy
diferenciacion, al final, la empresaria se sintié6 mas identificada con Gustela, y fue

ese el nombre que se eligié como definitivo.

Estas nuevas versiones fueron sometidas a votacién mediante una encuesta en
Google Forms para conocer la opinion del publico. Estas fueron las opciones

presentadas:

1-0Opciénl 2-Opcidén 2 3 - Opcidén 3 4-Opcién 4

Imagen 12. Segunda ronda de propuestas a la empresaria.
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Se obtuvieron 48 respuestas en total. Los resultados fueron los siguientes: opcidn
1 (39.6%), opcion 2 (12.5%), opcion 3 (35.4%) y opcion 4 (12.5%). Aunque
comunicamos a la empresaria que la opcion 1 habia sido la preferida por el
publico, ella nos expresdé que aun no estaba completamente satisfecha, pues le
gustaria que el personaje tuviera un estilo mas animado, con una estética que
recordara a peliculas tipo cartoon o Pixar. A continuacién, se muestran los

ejemplos de referencias visuales que nos compartio:

Imagen 13. Referencia visual de la empresaria 1.

fanfe Yeu

" For your order

W ®77172-29223
, @ Cakes.by.khushboo

Imagen 14. Referencia visual de la empresaria 2.
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Con base en esa retroalimentacion, se diseAd una nueva propuesta que
incorporaba ese estilo mas animado y amigable. Esta version fue del total agrado
de la empresaria, quien menciond que le encantaba, por lo que se consolidé como

el logo final de la marca:

Imagen 15. Logo Final.

Link a las propuestas internas de logo: B Propuestas internas de Logo..png

Link a la encuesta de Google Forms: & Emprendimiento Marcela (respuestas)

Link a la primera ronda de propuestas de logo a la empresaria

B Primera ronda de propuestas de logo a la empresaria..png
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Link a la segunda ronda de propuestas de logo a la empresaria:

B Segunda ronda de propuestas a la empresaria..png

Link al logo final: & Logo Final.png

3.2.5.5 Manual de identidad corporativa.

Realizamos un manual de identidad de marca con el objetivo de establecer las
bases visuales y comunicativas de “Gustela”. Este documento funciona como una
guia que asegura que todos los elementos graficos, colores, tipografias y tono de
voz se usen de manera coherente en cualquier aplicacion de la marca. Su
intencion es mantener una imagen clara, profesional y auténtica, sin importar

quién esté disefiando o en qué medio se esté comunicando.

Dentro del manual se incluye la paleta de colores previamente mencionada,
compuesta por tonalidades suaves en rosa, amarillo, morado y azul, que refuerzan
el estilo calido y delicado de la marca. También se establece el uso de dos
tipografias principales: Doublebass para el logotipo y Montserrat para todo el
contenido textual. Ademas, se desarroll6 un apartado dedicado al tono de
comunicacion (pag. 4), donde se indica que la marca debe expresarse de forma
célida, cercana y familiar, reflejando el estilo casero y artesanal de sus productos.
Se busca hablarle al publico como si se tratara de una amiga de confianza,
usando un lenguaje sencillo, amable y con mucho carifio. El estilo puede tener un
toque femenino y detallista, sin llegar a ser demasiado formal. Este enfoque
permite que Gustela conecte con sus clientes no solo por el sabor, sino también

por lo que transmite a través de su comunicacién: autenticidad y calidez.

En cuanto al logotipo, el manual incluye una explicacion general sobre su
significado, asi como los usos correctos e incorrectos del mismo. En la siguiente
imagen, se especifican los usos permitidos (ej. usarlo por separado) y los errores

que deben evitarse al utilizarlo, como son:

35
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Solo usar los colores especificos para representar la marca.

¢ 7
&
N Gl

El fondo Unicamente puede No agregar sombras ni No utilizar una tipografia
ser blanco, gris y café. contornos. diferente.

/
%

Imagen 16. Usos incorrectos del logo.

También se establece una zona de proteccion y reduccion minima para asegurar
la legibilidad y visibilidad del logo en cualquier medio. Para medios impresos, la
reducciéon minima es de 25 mm; en medios digitales, de 120 px. De manera
general, se recomienda respetar una zona de proteccidén de 2 cm en cada extremo
alrededor del logo para evitar que otros elementos interfieran con su presencia

visual. Lo anterior se puede visualizar en la siguiente imagen:

2x 2x

25 mm 120 px 2x

Imagen 17. Zona de proteccion y reduccion minima.
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De igual manera, en el manual se presentan diversos ejemplos de aplicacion de la
marca en distintos materiales visuales, como etiquetas, empaques y recursos

digitales.

Imagen 18. Mockup 1.

Imagen 19. Mockup 2.

37



Por ultimo, se desarrollaron variaciones del logo para que pudiera ser utilizado

facilmente en impresiones, a continuacion se muestra el negativo y positivo:

Negativo Positivo

Imagen 20. Logo en negativo y positivo.

Link al Manual de Identidad de Marca: E Manual de Identidad Gustela (3).pdf

3.2.6 Diseno de etiquetas.
3.2.7.1 Etiqueta / tarjeta.

Como parte del fortalecimiento de la identidad visual de la marca, disefiamos una
etiqueta tipo tarjeta pensada para acompanar cada empaque de producto,
amarrada con una hilaza. Mas alla de ser solo un detalle visual, esta herramienta
tiene el objetivo de ayudar a que los clientes recuerden la marca y de esta forma,

ir posicionando a Gustela en el mercado local con cada compra.

El disefio de la etiqueta incluye tres elementos clave: el logotipo de la marca, un
mensaje de agradecimiento y, el numero telefénico de contacto, como una
invitacion directa a realizar futuros pedidos y asi fortalecer la recompra. El

resultado fue el siguiente:
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iGRACIAS POR TU

COMPRA!

Pedidos al:
+52 33 3399 5572

Imagen 21. Etiqueta.

Link a la etiqueta: B Etiquetas GUSTELA (7 x 4 in) (2).png

3.2.7 Plan Financiero

3.2.7.1 Hacer un diagnéstico de costos y precios.

Diagnostico de costos y precios

Ingredientes
Aceite
Agua
Almendra fileteada
Almendra picada
Arandano
Azicar
Azcar Glas
Bicarbonato
Brandi
Canela
Clavos de olor
Claras
Cocoa
Coco Rayado
Crema para betin
Crema Agria
Dulce de Leche
Fresa
Galletas Maria
Grenetina
Harina
Huevo
Laurel
Lata de durazno
Lata Lechera
Leche
Leche Condensada
Leche Evaporada
Lechera
Limon
Maicena
Mantequilla
Manteca vegetal

Ingredientes
Cantidad Unidad de medida

1000 mi
2000 mi
1000 Gr
1000 Gr
250 Gr
1000 Gr
1000 Gr
130 Gr
750 ml
40 Gr
100 Gr
1000 Gr
200 Gr
1000 Gr
1000 ml
426 ml
1000 Gr
1000 Gr
850 Gr
1000 Gr
1000 Gr
1000 Gr
10 Gr
820 Gr
297 Gr
1000 mi
360 Gr
360 ml
375 Gr
1000 Gr
160 Gr
1000 Gr
250 Gr

Costo
45.00
51.00

350.00
375.00
65.80
50.00
50.00
5.00
250.00
5.00
70.00
46.50
115.00
100.00
100.00
40.00
25.00
60.00
20.00
200.00
27.00
45.00
50.00
50.00
31.00
36.00
26.00
25.00
22.00
25.00
25.00
150.00
18.50

GELATINAS
Gelatina de Yogurt

Ingredientes Cantidad Unidad de medida Costo
Yogurt sin azacar 1000 ml 85.00
Media crema 190 ml 18.58
Lechera 397 gr 23.29
Grenetina 30 gr 6.00
Agua 250 ml 6.38
Fresa 250 gr 15.00
Miel de abeja 110 gr 15.40
169.65
Gelatina de Leche
Ingredientes Cantidad Unidad de medida  Costo
Leche 1000 ml 36.00
Grenetina 30 gr 6.00
Azicar 300 gr 15.00
laurel 05 gr 2,50
Canela 59r 0.63
Clavos de olor 05 gr 0.35
60.475

Imagen 22. indice de Costos.

PASTELES
Pastel de Zanahoria
Ingredientes Cantidad  Unidad de medida Costo
Harina 240 gr 6.48
Azicar glass 240 gr 12.00
Aceite 360 ml 16.20
Huevos 150 gr 6.75
Vainilla 45 ml 7.50
Canela Molida 49r 0.50
Nuez Picada 120 gr 39.60
Bicarbonato 10 gr 0.38
sal 10 gr 148
Zanahoria rayada 220 gr 440
Coco rayado 160 gr 16.00
Pifia molida 430 gr 36.01
Betun
Queso crema 190 gr 50.00
Vainilla 10 ml 167
Mantequilla 90 gr 13.50
Leche 60 ml 216
sal 15gr 022
Aztcar glass 360 gr 18.00
232.86
Pastel de 3 Leches
Ingredientes Cantidad Unidad de medida Costo
Yemas 180 Gr 69.94
Azacar 50 Gr 250
Harina 240 Gr 6.48
Polvo para homear 24 Gr 3.93
Leche 60 ml 216
Claras 300 Gr 13.95
3 Leches (bafio)
Leche evaporada 360 ml 25.00
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Gelatina de Yogurt | Gelatina de Leche| Pastel de Zanahoria _|Pastel de 3 Leches| Pastel de Chocolate | Pastel de Vainilla Galletas de Nuez | Galletas de Almendra| Galletas de Arandano
Precio de venta $ 310.00 | $ 190.00 | $ 440.00 | $ 440.00 | $ 440.00 | $ 440.00 | $ 90.00 | $ 90.00 [ $ 99.00 | $
Costo de venta $ 203.26 | $ 127.42 | $ 344.19 | $ 305.79 | $ 28318 | $ 300.05 | $ 68.47 | $ 69.12 [ $ 67.13 [ $
Utilidad bruta/margen de
contribucién $ 106.74 | $ 62.58 | $ 95.81 (% 134.21|$ 156.82 | $ 139.95 | $ 2153 | $ 2088 | $ 3187 (%
Margen de contribucién porcentual 34% 33% 22% 31% 36% 32% 2% 23% 32%
1 Bandeja Paquete

CV Gelatina de Yogurt CV Pastel de Zanahoria CV Galleta de Nuez 60 12 (o
Materia prima $ 169.65 Materia prima $ 232.86 Materia prima $ 196 $ 23.50 M:
Mano de obra $ 1111 Mano de obra $ 33.33 Mano de obra $ 056 $ 6.67 M:
GIF $ 1.50 GIF $ 54.00 GIF $ 0.03 $ 0.30 Gl
Comisiones $ - Comisiones $ - Comisiones $ -8 - Co
Empaque $ 19.00 Empaque $ 22.00 Empaque $ 3.00 $ 36.00 Em
Etiqueta $ 2.00 Etiqueta $ 2.00 Etiqueta $ 200 $ 2.00 Eti
Otros $ - Otros $ - Otros $ -8 - ot
Total de Costos variables $ 203.26 Total de Costos variables $ 344.19 Total de Costos variables  $ 754§ 68.47 To

CV Gelatina de Leche CV Pastel de 3 Leches CV Galletas de Almendra 60 12
Materia prima $ 60.48 Materia prima $ 194.46 Materia prima $ 201 $ 24.15
Mano de obra $ 33.33 Mano de obra $ 3333 Mano de obra $ 0.56 $ 6.67
GIF $ 12.61 GIF $ 54.00 GIF $ 003 $ 0.30
Comisiones $ - Comisiones $ - Comisiones $ -8 -
Empaque S 19.00 Empaque S 22.00 Empaque $ 3.00 $ 36.00
Etiqueta $ 2.00 Etiqueta $ 2.00 Etiqueta $ 200 $ 2.00
Otros $ - Otros $ - Otros $ R ] -
Total de Costos variables $ 127.42 Total de Costos variables  $ 305.79 Total de Costos variables  $ 759 $ 69.12

Costo CV Pastel de Chocolate CV Galleta de Ardndano 60 12
$ 4.00 Materia prima $ 171.85 Materia prima $ 185 $ 22.16
$ 50.00 Mano de obra $ 33.33 Mano de obra $ 0.56 $ 6.67
$ 54.00 GIF $ 54.00 GIF $ 0.03 $ 0.30
Comisiones $ - Comisiones $ -8 -

Imagen 23. Datos Generales de la empresa Gustela.

Este diagndstico se obtuvo gracias a que Marcela nos brindé la informacion sobre
sus recetas, cantidades y costos de sus insumos necesarios para cada uno de sus
productos y diferentes sabores. De esta manera se pudo analizar y llegar a un
precio justo segun su valor de mano de obra y el costo total de los insumos que
necesita. Se tomaron en cuenta costos fijos y un sueldo mensual que
permaneceran siempre sin importar las ventas ni cantidad de productos

terminados.

3.2.7.2 Elaborar punto de equilibrio.

Se obtuvo un punto de equilibrio, este es el valor en unidades que necesita vender
de cada producto para cubrir los costos que se necesitan tomar para elaborar
cada producto. Este es el resultado que se obtuvo al analizar los costos y precios
de los productos en venta, se tiene la idea de hacer el negocio rentable y con un

porcentaje de ganancia para la empresaria.
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Productos
|Gelatina de Yogurt |Gelatina de Leche [Pastel de Zanahoria |Pastelde 3 Leches [Pastel de Chocolate _[Pastel de Vainilla_|Galletas de Almendra [Galletas de Aréndano |Galletas de Ste
Precio de venta s 31000 § 19000 | § 42000 § 42000 § 43000 | 5 44000 § 9000 $ 9000 § 99.00[§ %
Costos variables $ 20326 § 127425 36419s 30579 S 283185 30005 | § 6847 69.2] S 6713 (s 61
Margen de contribucion s 10674 [ 62585 9581 1% 134215 15682 5 13995 [ 21535 2088 'S 31875 28
Particpacion en el margen de contribudion 3a% 3% 2% 31% 36% 32% 2a% 23% 3% 31%
%EN MC B 3676 S 2061]$ 2086 ]S 40935 55893 4451]5 515( 4855 10265 ]
% participacién PEU P.EXPRODUCTO 1
Gelatina de Yogurt 3% 27 9
Gelatina de Leche 33% 27 9
Pastel de Zanzhoria 2% 27 3
Pastel de 3 Leches 31% 27 s
Pastel de Chocolate. 36% 27 10
Pastel de Vainilla 32% 27 9
Galletas de Nuez 2% 27 6
Galletas de Almendra 2% 27 6
Galletas de Aréndano 32% 27 9
Galletas de Stevia 31% 27 s
Pastisetas 2% 27 6
Galletas con relleno 31% 27 s
Cupcakes 8% 27 13
Pay de Queso 3% 27 9
432% 17
Productos
1] 2 3 4 5 § 7 3 9
Ventas B 2891415 169545 2595165 3635308 424776 [S 3790865 58328 (S 56567 | $ 86326 | 763
Costo de ventas s 189580 [5  1,13681]$ 2,03008 [ 5 252648 [ $ 273385 (5  258511(5  aa3n3s 43342 $ 58536 | $ 524
Utidad bruta s 995615 55833 | S 565.08 | 110882 |5 151391[S  1020574]$ 13956 s 13126 § 27789 239
Costos fijos

Imagen 24. Punto de Equilibrio.

3.2.7.3 Presupuestos y proyeccion de estado de resultado.

Con base en el punto de equilibrio y costos se pudo analizar y crear un plan de

presupuesto en el que se toma en cuenta las unidades necesarias por vender y su

precio, se analiza una situacion en la que se venden todas las unidades

necesarias de cada producto y su ganancia proyectada.

Presupuesto de ventas
o Acosto SePTEmeRe octusRe
preco de orecio de oreco de Frecode
unidades _|venta Ventas totaes|unidades __|venta venta venta _|Ventas totales
Gefatina devogurt ) 51000]5 2g0141 s w0 s w00 s sw000[¢
9 $ 19000 [$ 1695.14 $ 19000 |$ $ 19000 |$ $ 19000 |$
Pastl ge Zananoria 6 [s #4000 259516 S 000§ S 000§ S aa000[$
Pastel de 3 Leces « 363 a o o
Pastl de Chocoiate % 407 % % %
o 37%. g o o
ED
56
5
)
astsetas an
Galleascon elenc 728
Cupaakes F)
Pay de Queso 3 505 3 3 3
Total 117 $26,150.98 of of o
—
re
Contado Toox
it %
1000 | AGOSTo | sePmemeRe | _ocrusRe |
Contado § 2615038 | 5 s s -
Crédito $ $ $
Totales. $26,15098 | § $ $
Presupuesto de compras ]
T o T a T SEPTIENBRE T GCTusRE |
Precode | Totaide Predode | Totalde Predode | Totaide Predode | Totaide
Unidades | compra | compra | unidades | compra | compra | unidades | compra | compra | unidades | compra | compra

Imagen 25. Presupuesto de ventas.
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También se prepard una proyeccion de un presupuesto de costos utilizando las
ventas proyectadas, de esa manera se pudo predecir cuanto dinero se dispone y

cuanto se utilizara para surtir los insumos nuevamente.

Presupuesto de compras

wuo AGOSTO SEPTIEMBRE ocTUBRE
Precode | Totalde Precode | Totalde Precode | Totalde Predode | Totalde
Unidades | _compra compra Unidades | compra | compra | Unidades | compra | compra | Unidades | compra | compra

Gelatina de Yogurt 203.24 895 8 203.2 - 2032 - 20326

1274 1368 1274 - 1274 1274;

34419 [ § 2,0300 3441 3441 3 3441
Pastel de 3 Leches 3057 5264 305.7 - 3057 - 305.7°
Pastel de Chocolate 28318 [$ 2,7338 2831 2831 2831

3000 851 3000 3000 3000:

8.4 1437 8.4 8.4 8.4
Galletas de Almendra 9.1 34.4: 5.1 0.1 5.1
Gal a 7.1 853 7.1 7.1 7.1
18 24.4: 18 18 18
Pastisetas 3 6249 37051 6249 6249 6249
Galletas con relleno B 6237 51869 6237 6237 6237
13 s 785 S 10136 s 78s5(s s 785(s s 78s(s
Pay de Queso 9 S 225445 205752 S 22544 s 29544 S 295445
Totales a2 $10323.02 o s - of s of
Presupuesto de pagos
Contado 50%
Crédito 50%
uuo AGOSTO | SEPTIEMBRE | _ OCTUBRE

Contado S 516151 B -5
Crédito S 5161515 B B
Totales $1032302 % $ $

Imagen 26. Presupuesto de Compras.

3.2.7.4 Entregar plan financiero terminado.

PAP CEDECOM VERANO 2025

PLAN FINANCIERO

GUSTELA POR MARCELA REYES

Contenido:
indice de Costos: contiene ingredientes y cantidades.

Datos Generales: Contiene informacion sobre gastos fijos que se necesitan para
la elaboracion de los proudctos, gastos variables que que su costo depende de
la produccién.

Punto de equilibrio: Explica el proceso para llegar a las unidades necesarias para
vender y cubrir los gastos de produccidn de cada producto.
Presupuesto: Calcula el costo total que se necesita para cubrir los gastos de la
produccidn segun las ventas.

Proyeccion: Se calcula la proyeccion de ganancias que se pueden obtener segiin
las unidades que se predicen que se pueden vender, al igual de la cantidad que
se necesitara para cubirir esas futuras ventas.

Imagen 27. Plan financiero.
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Link de Todo Finanzas: B3 PROYECCION _PRESUPUESTO_FORMATO.xIsx

3.2.7.5 Cuadernillo de Finanzas.

Se elabor6 un cuadernillo de finanzas en el que se le explica a la empresaria la
funcion que tiene y el como utilizarlo, este cuadernillo tiene la funcién de registrar
las ventas del dia al igual que lo que se compra de insumos, para llevar un mejor

control de ingresos y egresos.

*

GUSTELA
Registro de ventas

GUSTELA *

Registro de ventas t ) A

.‘ 4
Seguimiento de ventas y gastos que se realizaron a lo largo del dia ( ]?'\--’

]

Seguimiento de ventas y gastos que se realizaron a lo largo del dia

<

INSTRUCCIONES

. Descripcion: Escribe qué producto vendiste o en qué gastaste (ejemplo: "Venta
de galletas de nuez" o "Compra de harina").
Unidades: Anota cuantas piezas vendiste o compraste (si no aplica, puedes

1d

dejarlo en blanco o poner un guion, ejemplo: “Venta de galletas de nuez,

unidades: 4). ‘ Descripcion Unidades Ingreso Egreso Total
. Ingreso (+$): Escribe cudnto dinero recibiste por esa venta. Si es un gasto, deja
este espacio en blanco.
Egreso (-$): Anota cuénto dinero usaste por ese gasto. Si es una venta, deja este

»

espacio en blanco.
5. Total ($): Si es una venta, el total es el dinero que entrd. Si es un gasto, el total se
anota como negativo (para que sea facil ver la diferencia).

Ejemplo:
Descripcion Unidades Ingreso (+$)
‘Venta de galletas 10 150 §
Compra de harina 1

Imagen 28. Cuadernillo de Finanzas.

Link cuadernillo de finanzas: [ Registro de Ventas.pdf
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1n4tbScmXxsU10dbOYO0iHvWVjoPaA9I4/edit?usp=sharing&ouid=102320375093663431667&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1o_XzaX1hUZ70C3gtmHnnZo5qAtNVJvWm/view?usp=drive_link

3.2.8 Estrategia de promocion y ventas.

3.2.8.1 Ejemplo de promociones por temporadas / descuentos.

Se elaboraron promociones y descuentos para algunos productos segun su punto

de equilibrio, para que de esta manera se pueda asegurar llegar a las unidades

necesarias para vender y obtener la ganancia presupuestada. Se hicieron

promociones con base

en volumen, descuentos y temporadas que podran ser

utiles para aumentar las ventas y la variabilidad de precios.

Paquete
Productos Unidades Precio
Gelatina de Yogurt 1 $  330.00
Pay de Queso 1 $  370.00
Cupcakes 6 $ 96.00
Precio original S 796.00
Precio de promo S 720.00
Ahorro $ 76.00
Margen 10.56%
Paquete Gelatinas
Productos Unidades Precio
Gelatina de Yogurt 1 S 330.00
Gelatina de Leche 1 $  210.00
Precio normal $  540.00
Precio de promo S 500.00
Ahorro $ 40.00
Margen 8.00%

Paquete Galletas Gourmet Paquete Pasteles

Productos Paquetes Galletas Precio Productos Unidades Precio
Galletas de Arandano 1 12 $ 70.00 3 Leches 1 470.00
Galetas con relleno 1 12 $ 85.00 Pay de Queso 18 370.00
Galletas de Stevia 1 12 $ 70.00 Precio normal $ 840.00
Precio original $ 225.00 Precio de promo $ 790.00
Precio de promo $ 200.00 Ahorro $ 50.00
Ahorro $ 25.00 Margen 6.33%

12.50%
Paquete por volimen

Productos Paquetes Unidades Precio Paquete de Fin de Afio 10%
Cupcakes 12 $ 170.00 Productos Precio normal ] Precio de promo
Gelatina de leche 2 $  380.00 Zanahoria $ 480.00 $ 48.00 $ 432.00
Galletas mixtas 2 $  180.00 3 Leches $ 470.00 $ 47.00 $ 423.00
Precio de promo $ 730.00 Chocolate S 460.00 S 46.00 S 414.00
Precio original $ 752.00 Vainilla $ 460.00 $ 46.00 $ 414.00
Ahorro $ 22.00
Margen 3.01%

Imagen 29. Promociones por temporada/ descuentos/ por volumen
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3.2.9 Estrategia de Comercializacion.

3.2.9.1 Puntos de Venta.

IxtlahU®€an de

los Membrillos
Sierra de San
Juan Cosala

CENTRO

03

Rancho.

Victor Ville ~—
@V i
SarMuis

Soyatlan -

Google
(https://maps.google.com/maps?|1=20.295446,-103.3123328&z=11&t=m&h[2bcueca
419&gl=US&mapclient=apiv3) Datos del mapa ©2025 Google, INEGI

Imagen 30. Puntos de Venta

Como parte del analisis de distribucion y canales de venta para Gustela, utilizamos
la herramienta MKT compass de la biblioteca ITESO para identificar posibles
puntos de venta en la region, los filtros que utilizamos fue identificar las
pastelerias, cafeterias informales y de especialidad a 3 km a la redonda, ya que
después de las entrevistas nos comenté que en un corto plazo se le dificulta la
movilidad en la ciudad. De estos, 5 se localizan en San Juan Cosala, el punto mas
cercano a la productora; 6 en el municipio de Jocotepec y 12 en Ajijic. Esta
distribucion representa una oportunidad estratégica para colocar los productos de
manera local y regional, iniciando por la zona inmediata y expandiéndose

gradualmente hacia areas con mayor flujo comercial.
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3.2.9.2 Generar una logistica de distribucion.
Objetivo:

Establecer una ruta de distribucion eficiente para entregar pasteles en cafeterias y
pastelerias interesadas, empezando por San Juan Cosala y, de forma escalonada,

expandirse a Jocotepec y Ajijic.

Zona 1: San Juan Cosala - 5 puntos
Fase 1: Distribucion local (San Juan Cosala)

e Frecuencia: 2 veces por semana (ej. martes y viernes por la mafana)

e Ruta sugerida (duracion estimada total: 1 hrs):

1. Bonanza Bakery: Porfirio Diaz 33, 45820 San Juan Cosala, Jal.

2. Café Café: Carretera chapala, Ultrella 479, 45820 San Juan Cosala,
Jal.

3. Coxala Coffee Gallery: Carr Jocotepec-chapala 289, 45820 San Juan
Cosala, Jal.

4. Pasta E Amor: Del Cardenal 132, 45820 San Juan Cosala, Jal.

5. Casa Ocho Café Bistro: Carr. Joco-Chapala 260 San Juan Cosala,
45820 San Juan Cosal4, Jal.

Beneficios: Bajo costo de transporte, relacion cercana con los negocios,

posibilidad de entregas a pie o en trayectos muy cortos.
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< O ProMéxico = x
j;a Carr Jocotepec-chapala 260 = X
(® Del Cardenal 132 X
(;) Porfirio Diaz 33 =|X

Duracién del viaje: 16 min

©

Google Maps
2026 Goopl -Datos de

Imagen 31. Ruta de distribucion 1.

Zona 2: Jocotepec 6 puntos

e Frecuencia: 1 vez por semana (ej. miércoles)

e Ruta sugerida (duracion estimada total: 2 hrs):

Pasteleria “La Abuela Feliz”
Flor de Humo

Donas Roods

Sazoén

Rochatas

Café & Delly Roma

2B

Lo ideal en este punto seria coordinar pedidos con antelacién para evitar

viajes con poca carga.
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Zapotitian

Imagen 32. Ruta de distribucion 2

Zona 3 : Ajijic
Fase 3: Ajijic (expansion controlada)

e Frecuencia: 1 vez por semana (ej. sabado temprano)

e Ruta sugerida (duracion estimada total: 3—4 hrs):

Recomendacién: dividir en dos subzonas (6 puntos cada una) para no

sobrecargar la entrega de un solo dia.

e Subzona A (Ajijic Centro y Poniente):
1. Punto 0°

Café Grano Café

Café de Noche

La Casa del Café

Menta Café

Sl A
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6. Café 4 Estaciones

e Subzona B (Ajijic Oriente):

Alma Café

Doppio Ajijic

Emilias Ajijic

Mar’s Coffee & Bakery
Piano Man

2L

Donas Donuts Ajijic

Logistica operativa

e Empaque: Pasteles deben ir en cajas resistentes y térmicas si es necesario
(especialmente en cuando el clima sea calido).

e Cobro y seguimiento: Le recomendamos a Marce llevar un registro en el
Excel que Diego le proporciond, ahi mismo puede agregar el gasto que le
generara la gasolina y saber si debe actualizar algun precio, y acordar

pagos semanales o por entrega.

©

Imagen 33. Ruta de distribucion 3
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3.2.10 Creacion de Contenido Publicitario

3.2.10.1 Moodboard.

Antes de realizar la sesion fotografica, armamos un moodboard que nos ayudé a
visualizar cdmo queriamos que se viera y sintiera la marca en las imagenes. Lo
usamos como guia para definir los colores, el tipo de luz, el fondo, la ambientacién
y hasta los detalles decorativos. La idea era que todo lo que se mostrara refleja el

estilo de “Galletas Marcela”: casero, calido y con un toque artesanal.

Imagen 34. Moodboard.

Link al Moodboard: & Moodboard Marce.png

3.2.10.2 Sesion Fotografica.

El dia 25 de junio de 2025 realizamos una visita a San Juan Cosala con varios
objetivos importantes: conocer personalmente a la Sra. Marcela, presentarle los
avances del proyecto vy, principalmente, llevar a cabo la sesion fotografica de sus

productos. Esta sesion era fundamental para construir el catalogo visual de la
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https://drive.google.com/file/d/1cTsaAr9L25px4QTIrLyNSCRbSzpQLZaq/view?usp=sharing

marca y generar contenido de calidad que pudiera usarse en redes sociales,

material publicitario y futuras presentaciones.

Semanas antes de la visita, acordamos con la empresaria que preparara algunos
de sus productos mas representativos para poder fotografiarlos. La seleccion final

incluyo:

e Pastel de vainilla decorado.
e Pay de queso.

e Pay de limon.

e Gelatina de leche.

e (Galletas pastisetas.

o Galletas de nuez.

e Galleta con relleno de cajeta.
e Jericalla.

e Cupcakes.

Para la toma de fotografias utilizamos una caja de luz, la cual fue prestada por
nuestra profesora, y que nos permitid resaltar los detalles y texturas de los
productos. También llevamos fondos y elementos decorativos como platos, bases
y papeles con formas, que ayudaron a crear una estética visual cuidada, después
de realizar algunos retoques en lllustrator, estos son algunos ejemplos de los

resultados finales:
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Imagen 36. Fotografia del producto: Galletas de Nuez.

Link a las Fotografias: B Sesion de fotos

3.2.10.3 Instructivo con recomendaciones para tomar fotos.

Elaboramos un instructivo con recomendaciones para que la empresaria pueda
seguir generando fotografias de calidad de forma independiente. El documento se
realizé de manera clara y sencilla, pensado para que pueda aplicarlo facilmente en
casa con los recursos que tiene a la mano. Se le entrego el archivo final en
formato PDF digital, para que lo conserve y pueda consultarlo siempre que lo

necesite. El instructivo incluye lo siguiente:
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https://drive.google.com/drive/folders/1YRMLTi8oi7vxWbOYR5X-BjzWNpSOpBFy?usp=drive_link

e Paso 1: Limpia bien la mesa o el lugar. - Antes de tomar la foto, limpia bien
la mesa o el lugar donde vas a poner tu pastel o galletas. Que no se vea
nada tirado, ni platos sucios, ni bolsas. Un fondo limpio hace que tu

producto se vea mas rico y profesional.

e Paso 2: Usa una mesa cerca de la ventana. - Toma las fotos de dia, donde
entre la luz del sol. Pon el pastel o las galletas cerca de una ventana (pero
que no les dé el sol directo, mejor luz suave). La luz natural hace que los

colores se vean mas bonitos y que mejore la calidad de la imagen.

e Paso 3: Usa una base bonita y un plato limpio. - Pon el pastel o la gelatina
en un plato bonito y limpio. Si puedes, usa una base blanca o de madera.
Nada de ponerlo sobre la estufa o en la charola de hornear. Lo sencillo,

limpio y bonito vende mas.

e Paso 4: Usa la camara trasera del celular y asegurate de limpiarla bien. -
No uses la camara de selfies. Mejor usa la camara de atras (la que esta
junto al flash), porque tiene mejor calidad. Ademas de que te aseguras de
limpiarla, con un pedazo de tela antes de usarla. Evita usar el Zoom.

Acércate tu, no acerques la camara

e Paso 5: Agrega tu toque.- Si quieres, puedes ponerle un letrero de
“Gracias” o una flor, un mofio o una servilleta linda. Pero solo un detallito,

que no se vea muy cargado.

Link al Instructivo para tomar fotos: & Manual Fotos.pdf
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https://drive.google.com/file/d/1HBVR-TzzqEzp3p0zqTwtVu6W9bNRWD4P/view?usp=sharing

3.2.10.4 Catalogo de Productos.

Con la intencion de facilitar la comunicacion entre la empresaria y sus clientes,
realizamos un catalogo de productos en formato digital tipo “menud”, pensado para
que pudiera compartirlo facilmente por WhatsApp u otras plataformas. Esta
herramienta permite que sus clientes y clientes conozcan toda la oferta de

reposteria de manera rapida, visual y organizada.

El catalogo incluye todos los productos que la Sra. Marcela nos compartié como
parte de su menu actual, acompafnados por las fotografias obtenidas durante la
sesidn previamente realizada. Ademas, se cuido que el disefio siguiera la linea
visual definida en el branding de la marca, utilizando los colores, tipografias y
estilo grafico establecido en el manual de identidad. Decidimos no incluir los
precios en el catalogo para que la empresaria pueda modificarlos con facilidad en

caso de cambios o ajustes futuros.

Imagen 37. Catalogo de Productos.
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Link al Catalogo de Producto: ® Catalogo Gustela

3.2.10.5 Manual de WhatsApp Business.

Elaboramos un manual de uso para WhatsApp Business. Este instructivo fue
pensado para guiar a la Sra. Marcela en el uso correcto de esta herramienta,
aprovechando todas sus funciones para atender mejor a sus clientes, organizar

pedidos y dar seguimiento de forma mas eficiente.

El manual incluye recomendaciones sobre como configurar su perfil, usar
respuestas rapidas, establecer un mensaje de bienvenida, organizar catalogos y
aprovechar etiquetas para clasificar conversaciones. Todo esta explicado paso a
paso, con ejemplos sencillos y un lenguaje claro. El archivo fue entregado en
formato PDF digital para que la empresaria lo conserve y pueda consultarlo en

cualquier momento.

Taller para principiantes

WHATSAPP
BUSINESS

Imagen 38. Manual de Business WhatsApp.

Link al Manual de Business WhatsApp: B WhatsApp business.pdf
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https://drive.google.com/drive/folders/13SudgmakYLAQa9Ka9RsbnrQvAcp9tVQX?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1re300mL3TyeKUWwYrLtAefKvT_chsGOC/view?usp=sharing

3.2.10.6 Contenido para WhatsApp.

Sabemos que el principal canal de comunicacion y promocion de la empresaria es
el WhatsApp, por lo que decidimos aprovechar la sesion fotografica realizada para

crear contenido especifico que pudiera utilizar facilmente en esta plataforma.

Disefiamos varias piezas que pudiera reutilizar, algunos de los post que
realizamos fueron: un mini menu digital, su numero telefénico e imagenes de sus

productos con su logo.

Hechos con carifio, como en casa #

Escribeme para hacer tu pedido
*, 333399 5572

Imagen 39. Contenido para historias de WhatsApp 1.
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Escribeme para hacer tu pedido
. 333399 5572

Imagen 40. Contenido para historias de WhatsApp 2.

Ademas, también disefiamos stickers personalizados para WhatsApp, utilizando
elementos de la identidad visual de Gustela como el logotipo. Estos stickers
permiten a la empresaria comunicarse de forma mas cercana y original con sus

clientes, manteniendo una presencia constante y amigable en cada conversacion.

@' ]

ok

IGRACIAS POR TU
COMPRA!

Imagen 41. Stickers de WhatsApp.

Link al Contenido para WhatsApp: B Contenido WhatsApp
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https://drive.google.com/drive/folders/1FoFH5pgZ9c3rqVbb7XH7zdXH3rgoYcK4?usp=sharing

Link al Contenido para WhatsApp: & Stickers Whatsapp.jpeg

4. Reflexiones, implicaciones éticas y aportes sociales del proyecto.

Aprendizajes profesionales (en equipo)

Como equipo observamos que nuestras distintas carreras nos permitieron ver de
diversas maneras las problematicas y sus soluciones. Las finanzas,
mercadotecnia y el comercio en negocios globales fueron parte del desarrollo de
las estrategias y fortalecimiento de este proyecto, al igual que nuestra convivencia
y el ambito social. La relacion dentro del equipo y los diversos puntos de vista
permitieron que las actividades a realizar fueran facilmente asignadas a cada uno
de nosotros, de esa manera garantizamos en aprovechar las capacidades y
conocimientos de cada uno por las diversas carreras. En conclusion, pudimos
aprender de diversos temas que nos ayudaron a ver de manera diferente las

problematicas y la creacion de estrategias para las soluciones.

Cada uno del equipo pudo reconocer situaciones en las que se pudo tener un
acercamiento a situaciones mas profesionales y reales, del mismo modo se resalta

la efectividad y eficacia en el desarrollo de las actividades a lo largo del proyecto.

Aprendizajes sociales (personal)

Diego Gémez: Este proyecto me permitié aplicar de manera practica lo aprendido
a lo largo de mi carrera, no solo financieramente, sino entendiendo la historia y las
metas de la emprendedora. Pude preparar un plan con objetivos claros, tomar
decisiones estratégicas y acompafar el proceso, logrando que la empresaria

comprendiera y usara herramientas financieras para mejorar su negocio.

Mas alla del impacto econdmico inmediato, esta experiencia me ensefid la

importancia de apoyar emprendimientos, que enfrentan muchas barreras. Al
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contribuir a organizar y formalizar su negocio, ayudé a fortalecer su economia
familiar y sentar bases para un crecimiento sostenible y la posible generacion de
empleo, estoy convencido de que el conocimiento tiene mas impacto cuando se

pone en practica en una situacion real.

Karen Robles: Gustela es un proyecto con gran potencial, que puede crecer
exponencialmente si se le da el seguimiento y compromiso necesario. En lo
personal, durante estos meses me he dado cuenta de que desde mi area
profesional también es posible generar un impacto social real. Trabajar con una
microempresaria de San Juan Cosala me permitid entender que pequenos
cambios pueden marcar una gran diferencia. Desde la creacion de una identidad
de marca bien construida —con logotipo, naming, etiquetas, catalogo y contenido
digital— hasta la entrega de herramientas practicas para organizar mejor su
negocio, el proyecto contribuyd de forma directa a que la empresaria pudiera

posicionarse mejor en su comunidad y aumentar sus ventas.

Por otra parte, considero que me ayud6 a comprender como aplicar mis
conocimientos con un sentido social, aprendi a adaptar mi lenguaje para que fuera
mas comprensible para la empresaria, asi como a desarrollar propuestas
empaticas y funcionales para cada contexto. Finalmente, también me sirvié para
ampliar mi visién de lo que significa trabajar con una marca local, modificando asi
el enfoque que solia tener de los negocios: no solo es entregar resultados, sino
escuchar, adaptar y acompanar en todo el proceso para que el proyecto tenga un

impacto humano.

Ana Luisa Bolanos: Participar en el desarrollo de este proyecto fue una excelente
oportunidad para aplicar mis conocimientos de forma practica y real, con el
objetivo principal de transformar la realidad de Marcela a través del disefio de
marca, la comunicacion y herramientas adaptadas a su contexto. Mas alla de lo

técnico y lo tedrico, el reto mas importante, fue acompanarla y adaptar las
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estrategias para que realmente las comprendiera y pudiera darles continuidad al
finalizar el proyecto, ya que no domina la tecnologia ni el lenguaje comercial, pero
tiene mucho potencial y mucho que aportar a su comunidad. Este proceso me
permiti6 comprender que brindar consultoria y apoyar emprendimientos no solo
implica aplicar saberes profesionales, sino también entender las necesidades

reales de las personas.

Si bien este proyecto no transforma la economia del pais por si solo, si generé un
impacto desde lo micro, pues beneficié directamente a una mujer emprendedora vy,
de forma indirecta, a su comunidad, al impulsar el consumo local y el valor del
trabajo digno. Esta experiencia influyé en mi vision del mundo, que hoy es mas
empatica y, sobre todo, mas conectada con la realidad. Me hizo entender que los
negocios no son solo numeros o estrategias, sino historias de vida, esfuerzo y

suefios que merecen ser acompafados con respeto y compromiso.

Erick Guillén Del Toro: Este proyecto me hizo darme cuenta de que todas las
carreras tienen algo valioso que aportar. A veces pensamos que solo ciertas
profesiones pueden ayudar a un negocio a crecer, pero aqui entendi que todo
suma: el disefio, la comunicacion, las finanzas, la organizacion, cada parte fue

importante para que Marcela pudiera avanzar con su negocio.

Me gusto ver como entre todos, fuimos creando cosas utiles para ella, desde la
imagen de su marca hasta ideas para vender mas. Pero o que mas me dejo esta
experiencia fue aprender a trabajar en equipo y ver que lo que cada quien sabe
puede tener un impacto real, sobre todo cuando se trata de apoyar a alguien que

quiere formalizar su negocio.

Aprendizajes éticos (personal)

Diego Gémez: Durante el proyecto, tomé decisiones clave para enfocar el analisis

financiero de manera practica y accesible, priorizando que la emprendedora
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entendiera claramente sus costos y precios para que pudiera tomar decisiones
informadas. Elegi acompanarla de cerca, identificar errores comunes y proponer
soluciones realistas, con la intencion de generar un impacto que fuera beneficioso
en su negocio. Estas decisiones permitieron que la empresa mejore la gestion de

Su negocio y sentara las bases para un crecimiento sano y natural.

Esta experiencia me impulsa a ejercer mi profesién con un enfoque corporativo, de
organizacion y social, apoyando especialmente a emprendedores que enfrentan
barreras econdmicas y educativas. Quiero combinar mis conocimientos escolares
con aspectos sociales, valores y comunicacion efectiva para facilitar el acceso al

conocimiento financiero y generar un impacto positivo.

Karen Robles: Durante el desarrollo de este proyecto, entendi que ejercer mi
profesién también implica tomar decisiones con responsabilidad y criterio ético.
Como equipo, intentamos cuidar aspectos como el precio del producto y el valor
de la marca, todo con el objetivo de que la empresa pueda rentabilizar el negocio

de forma justa, asegurando que su trabajo y esfuerzo fueran valorados.

De igual manera, consideramos indispensable cuidar que la empresaria
comprendiera en su totalidad las propuestas que realizamos, para que pudiera
tomar decisiones por ella misma, respetando siempre sus elecciones. Ahora
comprendo la importancia de ser siempre transparente con los clientes, no
imponer ideologias personales, y ser consciente de que toda estrategia debe

considerar lo que es justo con todas las personas detras de cada marca.

Ana Luisa Bolanos: Durante estos meses, uno de los aprendizajes éticos mas
importantes fue darme cuenta de que, a veces, el compromiso con un proyecto
social implica salir de la zona de confort y asumir tareas que no necesariamente
dominamos. En mi caso, tuve que involucrarme en areas de disefio, que no son mi
fuerte, pero lo hice con responsabilidad, disposicion y cuidando siempre los

intereses de la emprendedora.
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De esta manera, el proyecto me lleva a pensar mas alla de lo que puedo llegar a
hacer con mi profesion, y no solo en términos monetarios, sino a realmente apoyar
a la comunidad con mis aprendizajes. A partir de esto, s€ que quiero ejercer mi
profesién con ética, brindando mis conocimientos a quienes mas lo necesitan,
adaptando lo que sé, aprendiendo lo que haga falta y reconociendo que mi

profesion puede transformar vidas cuando se practica con conciencia social.

Erick Guillén del Toro: Participar en el proyecto de Gustela me hizo ver que, sin
importar la carrera o el area en la que nos especialicemos, todos tenemos la
responsabilidad ética de poner nuestros conocimientos al servicio de los demas. A
lo largo del proceso entendi que no se trata solo de lo que sabemos, sino de como
elegimos usarlo para apoyar a quienes tienen menos oportunidades y mas

obstaculos.

Desde mi formacién profesional pude contribuir en la parte de estrategia
comercial, ayudando a identificar puntos de venta, armar una propuesta de
distribucion y definir un rumbo mas claro para el negocio. Lo hicimos desde un
enfoque accesible y practico, priorizando lo viable y util para ella. Al final, lo
importante no fue solo aplicar lo aprendido, sino hacerlo de forma consciente, con
empatia y con la intencion de construir algo que realmente le sirviera y pudiera

sostener en el tiempo.

Aprendizajes en lo personal (personal)

Diego Gémez: El PAP me permitié descubrir habilidades y valores personales que
quiza no habia identificado, como la paciencia, la empatia y la capacidad de
compartir conocimientos técnicos de forma sencilla. Me ayudd a reconocer la
importancia de trabajar con compromiso y vision, entendiendo que mi labor
profesional va mas alla de lo académico y tiene un impacto real en las personas.
Esto me dio mayor confianza para enfrentar retos y asumir responsabilidades con

una vision mas real y cercana.
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Karen Robles: Esta experiencia me permiti6 conocerme profesionalmente desde
un contexto real, a lo largo del proyecto pude desarrollar habilidades nuevas,
como la adaptacion, la comunicacion empatica y la organizacidon de un plan
estratégico de trabajo. De igual forma, aprendi a escuchar activamente a una
marca, asi como a brindar acompafiamiento desde lo humano y no solo lo técnico.
Convivir y colaborar con una microempresaria me ayudo a ampliar mi vision de lo
que significa emprender, y a reconocer el valor que tienen los negocios locales, no
solo como generadores de ingresos, sino como espacios llenos de historia y

esfuerzo, considero que esto me hizo mas sensible a la realidad.

Ademas, el PAP me dio la oportunidad de trabajar con personas de distintas
carreras, esto enriquecid muchisimo el trabajo pues tienes una perspectiva mas
completa, estoy muy contenta con el equipo que formamos y con los logros
obtenidos, la empresaria se mostré complacida con los resultados y pudimos
completar todo lo propuesto en un principio . Estos meses me aportaron claridad
sobre el tipo de profesionista que quiero ser: alguien que no solo busca resultados
y rentabilidad, sino que también, se preocupa y se involucra en la marca,

trabajando siempre con propdsito y empatia.

Ana Luisa Bolanos Eljure: Este PAP me permiti6 conocerme en muchos
sentidos, pues descubri que soy capaz de adaptarme, de salir de lo que considero
cémodo y de asumir nuevos retos, incluso en areas que no domino, cuando el
proyecto lo necesita. También me ayuddé a reconocer que tengo paciencia,

empatia y sensibilidad para trabajar con personas de diferentes contextos.

Igualmente, el PAP me dejé muy en claro que en la vida profesional no solo se
trata de resultados medibles, sino también de las relaciones que se crean a traves
convivir con personas de otras carreras y de hacer que otra persona se sienta
vista y valorada. Para mi proyecto de vida, estoy decidida que quiero hacer
mercadotecnia con sentido, quiero que mi trabajo tenga impacto no solo comercial,

sino social y emocional. Este PAP me enseid que si se puede hacer una
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diferencia, aunque sea pequefia, cuando se trabaja desde la empatia y

responsabilidad.

Erick Guillén del Toro: Durante este proyecto tomamos decisiones importantes
que transformaron la manera en que la emprendedora gestiona su negocio. Una
de ellas fue enfocar su oferta unicamente en los pasteles, ya que eran su producto
mas fuerte y rentable, lo que le permitié simplificar su produccién y tener una
comunicacion mas clara con sus clientes. También desarrollamos una estrategia
de distribucion con base en 24 puntos de venta posibles, priorizando cercania y

viabilidad, lo que le abrié oportunidades reales para crecer localmente.

A nivel personal, esta experiencia me ayudd a entender que mi profesiéon puede ir
mas alla de un escritorio 0 una empresa grande. Aprendi a comunicarme de forma
mas empatica, a adaptarme a distintos contextos y a generar propuestas realistas
para alguien que quiza no domina herramientas digitales, pero si tiene muchas
ganas de salir adelante. Me di cuenta de que trabajar desde lo social también es
ejercer con profesionalismo y que el valor de o que hacemos no siempre se mide
en cifras, sino en las personas a las que logramos ayudar. Esta experiencia me
cambio la visidn del mundo: ahora sé que cualquier conocimiento, si se pone en

accién con compromiso y empatia, puede generar un verdadero cambio.
5. Conclusiones y recomendaciones

A lo largo del proyecto pudimos identificar areas clave de mejora para el
crecimiento y fortalecimiento de la marca. Con base en el analisis realizado y las
necesidades observadas, consideramos que la empresa puede beneficiarse
significativamente de herramientas y estrategias practicas que impulsen la
organizacion interna, la proyeccion de marca y las ventas. A continuacion, se

presentan nuestras recomendaciones:

e Aprender a utilizar la paqueteria basica de Microsoft Office. Esto

permitira realizar listas de precios, llevar el control de ingresos, pedidos y
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gastos de manera mas organizada y eficiente.

Respetar el manual de identidad en todo momento. Utilizar siempre el
mismo nombre, logotipo y paleta de colores brinda formalidad y fortalece el

posicionamiento de la marca.

Implementar publicidad en redes sociales. Actualmente, estas
plataformas son la principal herramienta de exposicion para los negocios.
Usar Instagram, Facebook o TikTok puede ayudar a atraer nuevos clientes y

fidelizar a los actuales.

Aumentar los métodos de pago. Ofrecer mas opciones como
transferencias, pagos con tarjeta o plataformas digitales mejora la

experiencia del cliente y facilita el proceso de compra.

Anadir puntos de venta. Estar presente en diferentes locales o mercados
aumentara la visibilidad de Gustela y contribuira al crecimiento de sus

ventas.

Considerar la renta de un local. El analisis financiero muestra la viabilidad
de establecer una tienda fisica, lo cual podria generar mayores ingresos y

nuevas oportunidades de empleo.
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