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Resumen 

El presente trabajo fue realizado como requisito de Opción de Grado (PADE 2) con el 

propósito de desarrollar una visión estratégica en la fase análisis de competencia, análisis del 

macroentorno, publico objetivo, estrategias digitales, objetivos de la marca y medición de 

resultados conceptos expuestos por el docente de marketing en operaciones y estrategias digitales.  

Existen diversas variables que para la marca son importantes, tales como el análisis digital 

de los principales competidores, la cual es determinante en diferentes aspectos como los expuestos 

en el desarrollo del análisis digital de la competencia, adicionalmente se expone el proceso para 

desarrollar una expansión en las estrategias de mercadeo de Bio-Intense.  

 

 

Palabras clave: acondicionador, marketing digital, estrategia, marca, marketing, análisis digital. 
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Abstract 

The present work was carried out as a requirement of Degree Option (PADE 2) with the 

purpose of developing a strategic vision in the phase of competition analysis, analysis of the 

macroenvironment, target audience, digital strategies, brand objectives and measurement of results 

concepts exposed by the professor of marketing in operations and digital strategies. 

There are several variables that are important for the brand, such as the digital analysis of 

the main competitors, which is decisive in different aspects such as those exposed in the 

development of the digital analysis of the competition, additionally the process to develop an 

expansion in the marketing strategies of Bio-Intense is exposed. 

Keywords: conditioner, digital marketing, strategy, brand, marketing. 
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1. Introducción  

 

Para lanzar con éxito un producto novedoso en la industria de belleza, es necesario seguir 

un proceso de desarrollo estratégico en diversos aspectos, como identificar los atributos, beneficios 

y valores que este ofrece al mercado. Además, es fundamental crear una descripción de la  marca, 

donde el modelo de negocio desempeña un papel crucial en el análisis de cómo se puede ofrecer 

el producto a los clientes. Es así como nace, Bio-intense, un producto nuevo que entra al mercado 

del cuidado capilar y que, desde el principio, se concibe con la idea de desafiar los estándares 

tradicionales de la industria de la belleza. 

En términos de competencia directa, Bio-Intense se enfrenta a marcas como L'Oreal, 

Milagros y Naprolab, las cuales ofrecen productos similares en su portafolio. Por lo tanto, es 

crucial considerar las debilidades y amenazas que estos competidores representan para la marca 

Bio-Intense. 

Al vender un producto, resulta fundamental realizar un exhaustivo análisis de los clientes 

potenciales. Esto permite identificar sus preferencias y aprovecharlas al máximo para promocionar 

de manera efectiva un bio-repolarizador como el que ofrece esta marca. En este sentido, el análisis 

del Buyer persona y la segmentación del mercado son elementos esenciales. Por último, una 

planificación exitosa implica contar con una estrategia sólida en diversas plataformas digitales, 

como Instagram, Facebook, TikTok, el sitio web y el Email marketing. Estos canales desempeñan 

un papel crucial en el mercado de Bio-Intense. 
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2. Objetivos 

2.1 Objetivo General 

Posicionar la marca Bio-intense como la marca líder en Colombia en la oferta de productos 

con principios activos y componentes 100% certificados como naturales, para fortalecer la fibra 

capilar y darle un brillo natural, además de limpiar y proteger el cuero cabelludo contra la 

exposición diaria a la polución y al uso de químicos, aportando así confianza y seguridad en un 

producto que controla la caspa, brinda suavidad y crecimiento. 

2.2 Objetivos Específicos 

Los siguientes objetivos son proyecciones esperadas para los primeros años de la empresa, 

se debe considerar que es una nueva empresa ingresando al mercado, por lo que estas metas se 

establecen en función de los estudios de mercado realizados y el nivel de competencia de productos 

similares al que ofreceremos  

Adquirir entre un 10% y 15% de participación del mercado objetivo en la industria del 

cuidado y bienestar de Bogotá por medio de canales digitales y físicos para enero de 2025. 

Conseguir entre el 5% y 10% de las distribuidoras de productos capilares en Bogotá 

por medio de plataformas digitales de E-commerce para diciembre de 2023. 

Reducir entre un 7% y 9% la contaminación causada por empaques de plástico de 

productos capilares por medio de la venta de productos 100% reciclables en Bogotá para diciembre 

de 2024. 

Alcanzar entre el 60% y 70% de la participación de las ventas totales de Bio-intense 

por medio de canales digitales para julio de 2024 
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3. Presentación del producto Bio-Intense 

 

La Marca “Bio-Intense” ofrece un producto que trata todo tipo de cabellos, especialmente 

los más maltratados por químicos, el sol y el calor proporcionado por aparatos como planchas y 

secadores. Es un producto que cuenta con ingredientes naturales como pulpa de coco, aceite de 

argán, keratina, vitamina E y provitamina B5. Bio-intense se puede usar de 3 maneras: como 

acondicionador, como tratamiento y como bio-repolarizador.  

Ilustración 1 

Producto Bio-Intense 

 

Fuente: Elaboración Propia 

3.1 Atributos, beneficios y valores 

Queremos entender qué busca el cliente potencial al combinar atributos, beneficios y 

valores, para crear el perfil del usuario de manera adecuada. La empresa debe decidir cómo 
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atenderá a sus clientes, cómo se diferenciará y se posicionará en el mercado al ofrecer una 

propuesta de valor que prometa beneficios y valores distintivos para satisfacer las necesidades de 

los consumidores. 

3.1.1 Valores del usuario 

En este caso determinaremos cuales son los valores sicológicos o emocionales que 

nuestro producto le puede aportar al cliente. 

- Autenticidad  

- Responsabilidad con el medio ambiente. 

- Repolariza y evita que el cabello se vea maltratado 

- Impacto positivo en la apariencia personal 

- Sentimiento de bienestar 

- Sensación de salud 

- Confianza 

3.1.2 Beneficios buscados 

- Practicidad y rapidez de uso 

- Producto minimalista 

- Reparación de la fibra capilar 

- Fortalecimiento del cabello 

- Prevención de caspa 

- Suavidad y brillo  

- Ingredientes 100% naturales 

3.1.3 Atributos 

- Pantenol 
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- Pulpa de coco 

- Aceite de argán 

- Keratina 

- Vitamina E 

- Provitamina B5 

- Libre de sulfatos 

- Tamaño ideal 

- Forma cilíndrica de fácil agarre 

- Textura cremosa y suave 

3.2 Presentación de la Marca 

Ilustración 2 

Colores de la Marca 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 Los colores para manejar son el negro, el blanco y el rosado, con los respectivos códigos 

que se presentan en el cuadro anterior. El negro se ha seleccionado para transmitir sofisticación y 

elegancia, buscando que el producto sea percibido como premium. El blanco se ha elegido para 

transmitir simplicidad y pureza de sus ingredientes. El rosa pálido se ha escogido para transmitir 
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una sensación de feminidad, delicadeza y confort. Se utilizarán principalmente los colores negro 

y blanco en el logo, mientras que el rosado se utilizará como color complementario en los 

brochures y otras presentaciones para mantener una coherencia visual. Además, se proponen las 

tipografías "Tan Pearl" para el logo y "Garet" como secundaria para el material gráfico de 

publicidad y comunicaciones. Estas tipografías se eligieron por su legibilidad simple en el caso de 

"Garet" y por las formas onduladas que evocan el movimiento del cabello en el caso de "Tan 

Pearl". 

Ilustración 3 

Formas y Logotipo de la marca 

  

Fuente: Elaboración Propia 

4. Modelo de Negocio  

Ilustración 4 

Model Canvas 
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Fuente: Elaboración Propia 

5. Análisis del Modelo 

El modelo de la marca Bio-Intense se centra en el mercado de la belleza y el cuidado del 

cabello con su producto Biorepolarizador. En cuanto a los socios clave, se identifican algunos que 

desempeñan un papel fundamental en el éxito del negocio: 

Proveedores: Bio intense depende de proveedores de materias primas y suministros para la 

producción del Biorepolarizador. Estos proveedores pueden impactar la calidad, el costo y la 

disponibilidad de los insumos, lo que a su vez afecta la capacidad de la marca para fabricar y 

comercializar el producto de manera rentable. 

Los químicos: Los especialistas en química son esenciales en la formulación del Biorepolarizador. 

Bio intense necesita colaborar con estos expertos para la investigación y desarrollo del producto. 

Estos socios clave pueden influir en la eficacia, seguridad y capacidad del producto para destacarse 

de la competencia. 
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Por otro lado, existen actividades clave que son fundamentales para generar valor para los clientes. 

A continuación, se analizarán algunas de estas actividades indispensables. 

La investigación y Desarrollo: Estas actividades son clave para Bio intense, ya que le permiten 

desarrollar y mejorar sus productos, lo cual es fundamental para diferenciarse de la competencia. 

Es importante invertir en investigación y desarrollo para mejorar el Biorepolarizador y garantizar 

su alta calidad y efectividad. 

La creación de experiencia: es una actividad clave para mejorar la percepción de la marca. En el 

caso de Bio Intense, es fundamental garantizar una experiencia positiva desde el momento de 

adquirir el producto hasta su uso, ya que esto aumenta la probabilidad de que los clientes regresen 

y elijan nuevamente la marca en el futuro. Esto implica ofrecer un empaquetado atractivo y una 

aplicación fácil del producto, entre otras características relevantes. 

En cuanto a la gestión de la relación con el cliente, Bio intense utiliza diversas estrategias, 

incluyendo: 

CRM - HubSpot: Bio Intense utiliza HubSpot como plataforma de CRM para gestionar y 

organizar la información de sus clientes. Esta herramienta permite hacer un seguimiento de las 

interacciones con los clientes, enviar correos electrónicos personalizados y segmentar su base de 

clientes para ofrecer promociones específicas. 

Asesorías y consultorías en el cuidado capilar: Para establecer una relación más cercana con 

sus clientes, Bio intense ofrece asesorías y consultorías en el cuidado capilar, Así nuestros clientes 

pueden programar sesiones para discutir sus necesidades y recibir recomendaciones 

personalizadas. 



 22 

6. Macroentorno y Situación de la Industria 

El mercado de belleza, cuidado personal y cosméticos abarca productos como shampoo, 

acondicionadores, tintes y jabones para el cuidado facial y corporal. Los sectores comerciales, 

especialmente en el ámbito del shampoo, están experimentando un crecimiento significativo al 

ofrecer productos personalizados que se adaptan a las necesidades individuales de los 

consumidores, como el Tratamiento - Bio Repolarizador. Esta tendencia surge debido a la creciente 

demanda de soluciones específicas para problemas capilares, tipo de cabello y preferencias 

personales. Al proporcionar un enfoque personalizado, las marcas pueden mejorar la experiencia 

del cliente, fomentar la fidelidad y mantener una ventaja competitiva en un mercado cada vez más 

consciente y exigente. 

Ilustración 5 

Belleza y cuidado personal  

 

Fuente: Euromonitor, (2021) 
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 Según datos de Euromonitor, en Colombia, las ventas de cuidado personal alcanzaron los 

2,53 millones de dólares para el año 2021, mostrando una tendencia de adopción de tendencias 

occidentales. Los hombres están aumentando su participación en el consumo de cosméticos, 

mientras que las mujeres amplían su demanda hacia productos más innovadores. El tratamiento 

Biorepolarizador juega un papel clave en este crecimiento de la industria, trascendiendo los 

productos convencionales de cuidado personal. 

Ilustración 6 

Belleza y cuidado personal en Colombia. 

 

Fuente: Euromonitor 

Análisis desde Euromonitor: se evidencia que la industria de cosméticos y cuidado personal 

en Colombia experimenta un crecimiento significativo. Las gráficas suministradas muestran 

porcentajes destacados en el sector de cuidado personal, y este número continúa en aumento debido 
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a la apertura de empresas comercializadoras a compañías internacionales en el mercado 

colombiano. Esto se debe a que el mercado colombiano resulta muy atractivo para este tipo de 

industrias.   

7. Competencia 

Es crucial considerar la competencia en cualquier empresa, ya que en el mercado objetivo 

existen varias compañías que ofrecen productos o servicios similares. Al analizar los competidores 

de Bio-intense, se identifican tres principales: L'Oreal, Milagros y Naprolab. 

L'Oreal es una reconocida empresa global en la venta de cosméticos y productos de belleza. 

Ofrece un repolarizador para el cabello similar al de Bio-intense. Milagros, con 8 años de 

experiencia en el cuidado del cabello, también cuenta con un Bio-repolarizador similar. Por otro 

lado, Naprolab, una empresa más pequeña, ofrece productos cosméticos de alta calidad, 

incluyendo un kit para el cuidado del cabello similar al de Bio-intense. 

7.1 Análisis digital de L'Oreal 

7.1.1 Análisis del tráfico del sitio web 

Según los datos del sitio web de L'Oreal, recibieron un total de 18,143 visitas entre 

noviembre de 2022 y enero de 2023. De estas visitas, 5,802 fueron únicas en un mes, y el promedio 

de tiempo de permanencia en el sitio fue de 9 minutos. 

Ilustración 7 

Trafico del Sitio Web 
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Fuente: Similarweb 

 

Ilustración 8 

Engagement Overview 

 

Fuente: Similarweb 

 

En la imagen se puede observar que el 96% de las visitas al sitio web son orgánicas, lo que 

indica que el sitio tiene un buen posicionamiento en los resultados de búsqueda de Google. 

Además, más del 3% de las visitas llegan directamente al sitio de L'Oreal, lo que sugiere que hay 

un alto porcentaje de usuarios que buscan la página sin necesidad de hacer clic en anuncios 

pagados. 

 

Ilustración 9 

Channels Overview 
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Fuente: Similarweb 

 

El 100% de las búsquedas orgánicas en el sitio web de L'Oreal se realizan mediante 

palabras clave, lo que significa que las personas llegan a la página sin recurrir a publicidad pagada. 

Estas palabras clave no están directamente relacionadas con la marca, sino que están diseñadas 

para resaltar los productos que ofrece. Debido a la reputación global de la compañía, se busca 

principalmente destacar los productos en lugar de promover la marca en sí misma. 

Dentro de las búsquedas orgánicas, se identifican varias palabras clave, pero los 

consumidores utilizan principalmente dos: "polvo de textura para cabello" y "polvo para cabello". 

Esto indica que los productos relacionados con el cuidado del cabello son los más buscados y 

adquiridos en la página de L'Oreal. 

Ilustración 10 

Búsqueda Orgánica 
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Fuente: Similarweb 

 

7.1.2 Análisis de optimización de página 

Después de hacer análisis SEO que tiene como objetivo conocer la usabilidad y 

optimización de la página, Seigoo califica a esta página en 65% de variables positivas respectos a 

las características mencionadas. 

Ilustración 11 

Puntuación SEO 

 

Fuente: Seigo (2023) 

 

Estos son los aspectos negativos que hacen disminuir la calificación de la página: 

 Cuenta con un título demasiado largo 

 No utiliza adecuadamente los encabezados 

 Imágenes sin títulos definidos  

 No cuenta con una página personalizada de “Error 404” 
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Por otro lado, hay varios aspectos positivos los cuales se deben resaltar:  

 Cuenta con una descripción de la pagina 

 Cuenta con optimización para ver la página en un teléfono móvil  

 No cuenta con errores al abrir la página en un celular 

 La página tiene un tiempo de carga muy corto que no molesta a los visitantes 

 Cuenta con su logo en la visual de la página en el buscador 

7.1.3 Presencia en Redes Sociales 

L'Oreal tiene presencia en redes sociales como Facebook e Instagram, donde se publica 

regularmente contenido para mantener al público actualizado sobre las noticias de la marca. En 

Facebook, la marca tiene un perfil orientado hacia profesionales, centrándose en brindar contenido 

educativo sobre el uso y aplicación adecuada de sus productos. En Instagram, se comparte 

contenido educativo que funciona como una academia para varios países de Latinoamérica. 

 

Ilustración 12 

Instagram L’Oreal Educación Col 
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Fuente: L’Oreal Colombia 

 

 

Ilustración 13 

L’Oreal Profesional Colombia 
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Fuente: L’Oreal Colombia 

 

7.2 Análisis Digital de Grupo Milagros 

7.2.1Análisis de tráfico en el sitio Web 

El sitio web de Milagros recibe una alta cantidad de visitas, alcanzando las 75,289 durante 

el periodo de noviembre de 2002 a enero de 2023. En un mes, aproximadamente 14,682 visitantes 

ingresan a la página sin interactuar, mientras que el resto permanece en ella durante casi 2 minutos, 

tiempo suficiente para explorar los productos ofrecidos. 

 

Ilustración 14 

Trafico del Sitio Web 
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Fuente: Similarweb 

 

 

Ilustración 15 
Engagement Overview 

 

Fuente: Similarweb 

 

Según los datos de Channels Overview, el 64.3% de las visitas al sitio web provienen de 

búsquedas orgánicas, lo que indica que la página está bien posicionada en los resultados de 

búsqueda de Google. Además, el 28.23% de las visitas son directas, lo que indica que la marca es 

relevante y conocida en su sector objetivo. Por otro lado, el 3.6% y el 3.7% de las llegadas al sitio 

web son a través de referencias y redes sociales, lo que sugiere que la marca ha sido promovida 

mediante recomendaciones y en plataformas de redes sociales. 

Ilustración 16 

Channels Overview 
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Fuente: Similarweb 

 

En cuanto a las búsquedas orgánicas, el 37.79% se realizan utilizando la palabra 

"milagros", que puede dar lugar a búsquedas accidentales debido a los múltiples contextos 

asociados con esa palabra. Sin embargo, las siguientes palabras clave en las búsquedas están 

relacionadas con la marca y sus productos, respaldando la información anteriormente mencionada. 

Ilustración 17 

Búsqueda Orgánica 

 

Fuente: Similarweb 

7.2.2 Optimización del contenido 

Después de realizar el análisis SEO El contenido de la página parece estar bien 

estructurada, ya que incluye palabras clave relevantes y está organizado de manera lógica. Sin 
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embargo, algunas páginas podrían tener más contenido para proporcionar más información a los 

usuarios y mejorar el ranking de la página en los motores de búsqueda. 

Ilustración 18 

Puntuación Seigo Milagros 

 

Fuente: Seigo 

 

Velocidad de carga: La velocidad de carga de la página es bastante rápida, lo que es un 

aspecto importante para mejorar el ranking en los motores de búsqueda y proporcionar una buena 

experiencia de usuario. 

 

Etiquetas de título y descripciones meta: Se observa la falta de meta descripción, lo que 

es importante para indicar a los motores de búsqueda sobre el contenido de la página y mejorar su 

visibilidad en los resultados de búsqueda. 

Ilustración 19 

Vista previa 
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Fuente: Seigoo 

 

 

Ilustración 20 

Ventana grafica 

 

Fuente: Similarweb 

 

Estructura de enlaces internos: La estructura de enlaces internos parece estar bien 

organizada, con enlaces relevantes que conducen a páginas relacionadas y mejorando la 

navegación del usuario. 

Ilustración 2121 

Puntos Positivos SEO 

 

Fuente: SEOquake 

 

7.2.3 Presencia en redes sociales 

La página tiene presencia en varias redes sociales, lo que puede ser beneficioso para 

mejorar la visibilidad de la marca y atraer más tráfico a la página. 
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Aparte sus dos redes sociales más grandes son Facebook e Instagram con comunidades de 

más de 60mil seguidores y 80mil seguidores respectivamente, ambas redes sociales están 

diseñadas con el propósito de crear comunidad enfocada en el cuidado del cabello y a su vez, 

acercar e incentivar a esta comunidad a ser consumidores de la marca.  

Ilustración 2222 

Instagram de Milagros 

 

Fuente Instagram 

 

Ilustración 2323 

Facebook de Milagros 
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Fuente: Fabebook 

 

Palabras clave: La página parece estar bien optimizada para algunas palabras clave 

relevantes, como "Grupo Milagros" y "Shampoo", pero podría mejorar en la inclusión de más 

palabras clave relevantes para mejorar su posicionamiento en los motores de búsqueda. 

Ilustración 2424 

Palabras claves 
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Fuente: SEOquake 

 

La página https://grupomilagros.com/ todavía tiene oportunidades de mejora, 

especialmente en la inclusión de más contenido relevante y palabras clave para mejorar su 

posicionamiento en los motores de búsqueda. 

7.3 Análisis digital de Naprolab 

7.3.1 Análisis del tráfico del sitio web Naprolab 

Naprolab en su página web recibe menos de 5 mil visitas lo cual es un número muy bajo si 

lo comparamos con sus competidores anteriormente descritos. Estas cifras pueden arrojar la 

aparente conclusión de que SimilarWeb no cuenta con la información suficiente para arrojar un 

análisis pertinente dado que el flujo de la página es menor a cinco mil visitas. 

Ilustración 2525 

Engagement Overview 

 

Fuente: Similarweb 

 

El 100% de las búsquedas en su página son pagas por lo que hace ver que no tienen ningún 

tipo de reconocimiento dentro de la industria pues no es una marca conocida. Al analizar esta 

información, se interpreta que la compañía está haciendo una inversión frecuente en gastos de 

publicidad que con el tiempo no son convenientes ya que este tipo de políticas no son sostenibles 

con el paso de los meses. 

https://grupomilagros.com/
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Ilustración 2626 

Channels overview 

 

Fuente: Similarweb 

En contraste, como se mencionó anteriormente, al tener una estrategia de búsqueda 

completamente basada en anuncios pagados, las palabras clave relacionadas con la marca no son 

utilizadas. Esto puede ser una desventaja ya que no se están generando reconocimiento y 

visibilidad para la marca. En cambio, sería más recomendable para una empresa poco conocida 

utilizar palabras clave relacionadas con los productos que venden. De esta manera, las personas 

podrían encontrar la marca Naprolab al buscar los productos específicos que están buscando y que 

la marca ofrece. 

Ilustración 2727 

Búsqueda Orgánica 

 

Fuente: Similarweb 
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7.3.2 Presencia en redes sociales  

Las únicas redes sociales que maneja Naproplab son Facebook e Instagram las cuales usan 

exclusivamente de catalogo interactivo de sus productos, es decir, para resaltar las cualidades de 

estos únicamente. No obstante, amabas redes sociales albergan un alto número de seguidores. 

Ilustración 2828 

Instagram de Naprolab 

 

Fuente: Instagram 

 

Ilustración29 29 

Facebook de Naprolab 
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Fuente: Facebook 

7.3.3 Análisis de optimización de pagina 

Naprolab tiene varios aspectos por resaltar de su página web, uno de ellos es tener un link 

corto haciendo que sea fácil de recordar a la hora de que alguien quisiese buscar su página, 

conservan un buen título que resalta el nombre de la compañía y una buena descripción de sus 

productos y tratamientos. 

Ilustración 30 

URL 

 

Fuente: Seoquake 

 

 

Ilustración 31 

Titulo 
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Fuente: Seoquake 

Conservan una buena descripción de lo que pueden ver en su página, sin embargo, pudiese 

ser un poco más corta. 

Ilustración 32 

Meta Descripción 

 

Fuente: Seoquake 

 

 

 

8. Análisis DOFA  

 

Primero analizaremos el DOFA de Biointense. En cuanto a las fortalezas, destacan sus atributos 

naturales, lo que lo hace único en el mercado, así como su amplia gama de canales de distribución, 

lo cual facilita llegar al segmento de mercado objetivo. Además, Biointense se beneficia de su 

practicidad, ya que su tiempo de acción es corto, optimizando así el tiempo del consumidor. 

En cuanto a las debilidades, a pesar del alto potencial de crecimiento del sector, la 

competencia es extensa y la marca es relativamente nueva, lo que podría generar una percepción 

menos atractiva para los consumidores. Además, los productos naturales de Biointense tienden a 

tener costos de los insumos son más altos en comparación con la competencia, lo que se refleja en 
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un precio ligeramente superior al promedio del mercado. Sin embargo, existe una oportunidad de 

venta en el enfoque medioambiental, ya que los consumidores están valorando cada vez más los 

beneficios ecológicos por encima de los costos financieros. 

En cuanto a las amenazas potenciales, la tendencia sostenible del mercado puede ser tanto 

una oportunidad como una amenaza. Si esta tendencia cambia, el valor agregado de los productos 

de Biointense se vería diluido, lo que afectaría la demanda de manera proporcional. 

En resumen, Biointense cuenta con fortalezas como sus atributos naturales, amplia 

distribución y practicidad. Sin embargo, debe superar las debilidades de ser una marca nueva y 

tener costos más altos. Además, debe estar atenta a las posibles fluctuaciones en la tendencia 

sostenible del mercado, que podría afectar su demanda. 

8.1 Fortalezas  

 Biointense ofrece productos 100% naturales, sin químicos tóxicos, lo cual es una ventaja 

en un mercado orientado hacia alternativas más saludables. 

 La marca tiene una sólida presencia en línea a través de su sitio web y redes sociales, lo 

que facilita llegar a nuevos clientes. 

 Los productos son fáciles de usar y aplicar, con resultados en menos de 15 minutos. 

 Biointense cuenta con una comunidad de fanáticos y un club de seguidores. 

8.2 Debilidades 

 Siendo una marca relativamente nueva, puede tener menor reconocimiento en 

comparación con marcas establecidas. 
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 Al ser un producto de nicho, los precios relativamente altos pueden limitar el acceso a un 

público más amplio, aunque también pueden ser percibidos como una ventaja debido a la 

exclusividad y calidad del producto. 

8.3 Oportunidades 

 Existe un creciente interés en productos naturales y ecológicos, lo cual puede aumentar la 

demanda del biorepolarizador. 

 Los consumidores valoran cada vez más la transparencia y la ética de las empresas, lo cual 

beneficia a Biointense al promover su compromiso con la sostenibilidad y calidad de 

productos. 

 El mercado de productos de belleza y cuidado personal está en constante crecimiento, lo 

que brinda espacio para nuevas marcas y competidores. 

8.4 Amenazas 

 La competencia en la industria es alta, con grandes marcas establecidas y nuevos 

competidores ingresando constantemente. 

 Las tendencias y preferencias de los consumidores pueden cambiar rápidamente, lo que 

afecta la demanda de los productos. 

 Las restricciones y regulaciones en la industria de productos de belleza y cuidado personal 

pueden volverse más estrictas, lo que impacta la capacidad de producción y venta de la 

compañía. 

9. ANÁLISIS DEL PUBLICO OBJETIVO 

9.1 Público Objetivo 

El producto va dirigido a adultos con ingresos de nivel medio cuyo objetivo de vida esté 
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alineado con la sostenibilidad, moda y cuidado personal que la sociedad exige hoy en día. Así 

mismo, la marca “Bio-Intense” busca alcanzar el mayor rango socio económico posible pues el 

target principal está enfocado a los estratos 3, 4 y 5 dejando los extremos por fuera del espectro 

de mercado.   

 

Ilustración 3333 

Estratos sociales en las principales ciudades  

 

Fuente: La Republica 

 

9.2 Perfil Demográfico  

Género & Edad: Mujeres entre los 18 y 55 años  

Estrato Social: Medio alto, 3, 4 y 5.  

Estudios: Primaria, bachillerato, pregrado y posgrado.  

Residen en Colombia.  
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Ingresos promedio mes: $1.000.000 – $7.000.000. 

Es importante analizar otros nichos dentro del mercado, como aquellos compuestos por 

personas que trabajan en peluquerías y establecimientos de belleza, así como personas de otros 

géneros. Además, es relevante comprender la motivación de compra, la cual está influenciada por 

el cuidado personal. Motivos que pueden incluir preocupación por la salud y la apariencia del 

cabello, el deseo de mantenerlo en buenas condiciones o reparar daños y, la búsqueda de soluciones 

que brinden resultados efectivos. 

Para ello, se ha realizado una subdivisión del público objetivo general. Por ejemplo, se ha 

identificado un segmento de personas entre 18 y 25 años que se encuentran en la etapa inicial de 

búsqueda del cuidado personal, pero que suelen utilizar planchas y aparatos que dañan la fibra 

capilar. 

En el segmento de 25 a 35 años, se encuentran estilistas y mujeres que han sometido su 

cabello no solo a productos que generan calor, sino también a productos químicos que causan un 

daño aún mayor en la fibra capilar. 

Por último, se ha identificado un nicho de personas entre 35 y 55 años, quienes presentan 

daños visibles en la fibra capilar debido a su edad. Estas personas estarían buscando soluciones 

para una reparación profunda. 

10. Análisis del resultado  

Utilizamos el embudo de mercado, un diagrama que muestra el proceso de conversión de 

clientes potenciales a clientes reales a través de distintas etapas de filtración. Según los datos 

extraídos de la plataforma del DANE, la siguiente imagen a continuación ilustra cómo el embudo 
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se reduce desde el tamaño total del mercado hasta los clientes que se espera que compren el 

producto bio-intense. 

Ilustración 3534 

Diagrama - población demográfica del mercado 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

11. Lienzo de Propuesta de Valor y Mapa de Empatía 

Ilustración 3635 

Perfil de Cliente 
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Fuente: Elaboración Propia 

 

Entender al público objetivo es crucial para las empresas, ya que permite ofrecer un mayor 

valor agregado a los productos y tener un mejor control sobre lo que se ofrece una herramienta útil 

en este sentido es el lienzo de propuesta de valor, que ayuda a comprender las necesidades, 

frustraciones y trabajo de los clientes, así como lo que la empresa ofrece en términos de productos, 

generadores de satisfacción y solucionadores de problemas. 

En el caso del biorepolarizador, sus propiedades naturales y orgánicas le permiten ingresar 

fácilmente al mercado, especialmente en el ámbito de los productos de belleza capilar. Además, al 

alinearse con la cultura de la sostenibilidad, puede generar tendencias de manera innovadora a 

través de las redes sociales. 
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12. Segmento del mercado  

Trabajo del cliente  

Proteger su cabello: Uno de los principales aspectos que el cliente tiene en cuenta es 

cuidar su cabello para tener la mejor salud capilar que se pueda. 

Medio Ambiente: Este problema se ha vuelto cada vez más importante en los últimos 

años. Uno de los factores que contribuyen a ello es el consumo excesivo de productos desechables, 

por eso, muchas personas están preocupadas por reducir su consumo y optar por productos que 

sean amigables con el medio ambiente. 

Estar a la moda: Estar en tendencia y a la moda para nuestros clientes es fundamental, es 

por eso por lo que utilizar productos nuevos en el mercado es uno de sus principales motivadores.  

Frustraciones  

Piel irritada: El cabello es sometido a varios procesos de peluquería que hacen irritar el 

cuero cabelludo y las personas sufren con este problema cada día. 

Daños por químicos: Parte de los tratamientos para el cabello en el mercado cuentan con 

grandes cantidades de químicos que dañan el cabello e irritan la piel, por ende, se pueden presentar 

problemas en el cabello que con el tiempo son difíciles de reparar. 

Alegrías 

Lucir el cabello: Los clientes quieren tener un cabello que puedan lucir frente a sus 

familiares, amigos y en la sociedad. 
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Poco tiempo implementado: A veces los clientes cuentan con un tiempo limitado por 

diferentes circunstancias para cuidar su cabello, así que necesitan de productos fáciles de usar que 

generen alegría al ser aplicados. 

Propuesta de valor  

Producto y servicios  

Bio-Intensé: Producto que trata todo tipo de cabellos, especialmente los más maltratados 

por químicos adicionalmente pude ser usado de tres maneras: como acondicionador, tratamiento y 

bio-repolarizador.  

Aliviadores de frustración  

Producto 99% natural: Es un producto con contenido natural con ingredientes como 

pulpa de coco y aceite de argán. 

Uso doméstico: El producto no necesita de un conocimiento profesional para ser aplicado 

y puede hacerlo desde la comodidad del hogar. 

Creadores de alergia  

Ofrece Salud y Belleza: es un producto que da salud al cabello y al cuero cabelludo dando 

una belleza para lucir a los demás. 

Efecto en 15 minutos: Se puede contar con poco tiempo libre para aplicar Bio-intense ya 

que en 15 minutos hace su efecto para embellecer el cabello. 

Producto 3 en 1: Bio-Intense tiene la capacidad de actuar como acondicionador, 

tratamiento y bio-repolarizador. 
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El siguiente lienzo ayuda a crear una promesa de valor sólida para los clientes. Cabe 

destacar que los ingredientes naturales que necesitan para tener un cabello saludable, así como la 

capacidad de cuidar su salud capilar, algo indispensable para ellos. Además, se ofrece la ventaja 

de minimizar las reacciones adversas que pueden surgir al usar productos químicos y someterse a 

tratamientos de peluquería. 

 

Ilustración 3736 

Lienzo Propuesta de Valor 

 
Fuente: Elaboración Propia   

 

Con base en estos aspectos importantes para los clientes y en lo que Bio-intense ofrece en 

su producto, se ha construido la siguiente propuesta de valor: "Ofrecemos un producto con 

ingredientes naturales que cuida la salud capilar, el medio ambiente y la estética personal. Nuestro 

enfoque protege no solo el cabello, sino también el cuero cabelludo, al tiempo que minimiza las 
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reacciones adversas. Confía en un producto que muestra resultados en pocas aplicaciones y brinda 

confianza y seguridad." 

13. Análisis de los Buyer Persona 

Se han identificado los públicos objetivo y se han definido tres buyer persona principales 

de diferentes edades, cada uno con problemas específicos que se consideran relevantes para las 

futuras campañas de marketing. 

El primer buyer persona es Valeria, una administradora de empresas de 24 años que trabaja 

como gerente de recursos humanos. A pesar de su carrera, también está interesada en crear 

contenido de calidad para sus seguidores en Instagram. Sus características se basan en 

investigaciones realizadas sobre el segundo nicho de mercado previamente definido en la 

descripción del público objetivo. 

Ilustración37 38 

Buyer Persona  
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Fuente: Elaboración Propia 

 

 El segundo buyer persona que identificamos es Juan Federico que tiene 35 años y 

es un diseñador de modas que ejerce su carrera como estilista profesional en un salón de belleza 

en el cual aplica sus conocimientos adquiridos tanto en su universidad como en los diferentes 

cursos que se encuentra realizando. Entre sus metas están el hecho de montar su propio salón de 

belleza para poder hacer las recomendaciones adecuadas y con total autonomía para sus clientes. 

Se definió de esta manera basado en las características que consideramos pertinentes para el nicho 

de mercado explicado anteriormente en la descripción del público objetivo, personas entre los 25 

y 35 años.  

 

Ilustración 3938 
Buyer Persona 2 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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14. Plan Estratégico de Marketing Digital 

14.1. Objetivos de la marca 

14.1.1 Objetivo general 

Generar reconocimiento de la marca Bio-intense y de su producto estrella en el mercado 

colombiano a través del marketing digital 

14.1.2 Objetivos específicos 

Incrementar la presencia de la marca Bio-intense en un 50% en el segundo semestre de 

2023, con respecto al periodo anterior de lanzamiento de la marca, a través de la generación de 

contenido estratégico y definición de campañas pagas óptimas en redes sociales. 

Aumentar las conversiones en el sitio web en un 30%, con respecto al periodo anterior de 

lanzamiento de la marca, para el segundo semestre de 2023 a través de propuestas creativas en los 

diferentes canales digitales que estén acordes con la audiencia. 

14.1.2 Definición de la estrategia 

Para alcanzar un lanzamiento exitoso e impactante de la marca y su producto estrella, se 

van a utilizar diferentes acciones y tácticas que apoyarán esta gestión. Esta estrategia estará 

dirigida a personas que se preocupen por el cuidado personal y estén interesadas en su salud 

capilar. Personas que son activas en redes sociales y que manejan por lo menos un correo 

electrónico. 

Es por esto que se utilizarán diferentes canales digitales como Facebook, Instagram, 

TikTok, sitio web e email marketing. Cada canal será utilizado de manera estratégica para atraer 

al público correspondiente. Con Facebook e Instagram se espera llegar a los públicos de entre 25 

y 55 años, puesto que son canales que manejan en su mayoría este tipo de audiencias (Kemp, 
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2022), para esto se determinarán contenidos en los diferentes formatos que maneja cada 

plataforma, con el fin de generar visibilidad, reconocimiento e incrementar de forma directa e 

indirecta las ventas del producto. Adicionalmente, en estas plataformas, a parte del 

posicionamiento orgánico que se espera, se van a manejar campañas digitales en el administrador 

de anuncios de META. 

En cuanto a la plataforma de TikTok, se espera llegar al público más joven de entre 18 y 24 

años, puesto que este canal es reconocido por manejar ese tipo de audiencia (Kemp, 2022). Como 

esta plataforma se destaca por estar enfocada en videos y entretenimiento, el objetivo será crear 

diferentes tutoriales de uso, exposiciones del producto y todo lo relacionado más a entretener y 

educar más que a vender directamente el producto. 

 Sin embargo, es importante resaltar que no se espera que específicamente este tipo 

personas, con estas edades, lleguen puntualmente de cada plataforma, según se planteó 

anteriormente. Las redes sociales cambian de manera constante y para poder evidenciar los tipos 

específicos de audiencia por red social, es necesario primero la obtención de los datos 

demográficos y métricas de la audiencia para obtener unos estimados que respondan a cuáles 

personas siguen a Bio-intense e interactúan con la marca. 

Por otro lado, con el sitio web, el objetivo es poder compactar toda la información de la 

marca Bio-intense y de su producto estrella, el biorepolarizador. La idea del sitio web es poder 

atender dudas al respecto, recibir pedidos y recolectar información de clientes potenciales para 

finalmente, usar el canal de email y poder enviar a los usuarios clave, información dentro de 

newsletters y promociones exclusivas que apoyarán en la parte final del funnel de ventas 

relacionado a la retención de clientes y nurturing. 
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15. Estrategias por cada subcategoría 

15.1 Redes Sociales 

15.1.1 Instagram  

Instagram es una de las principales redes en la actualidad, esta nos permite conocer 

a nuestros clientes debido al contenido tales como fotos y videos que hacen visibles las 

preferencias y gustos de los clientes, es por lo que la marca Bio-intense en su perfil de 

Instagram tendrá como imagen el logo de la compañía, así como manejar los colores de la 

marca tales como el rosado, negro y blanco. Además, se publicará contenido de imágenes, 

reels, carruseles y post la cual atraerá al público para conocer más de la marca y poder 

contar con un aumento de visitas en la página. 

Este es el mockup de cómo se espera el manejo gráfico de este contenido en la 

cuenta de Instagram, también en esta cuenta se van a tener los datos de contacto de la 

empresa por si el usuario requiere más información: 

Ilustración 4039 

Mockup Instagram 
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Fuente: Elaboración propia  

 

15.1.2 Facebook  

Al utilizar anuncios publicitarios en Facebook (red social ampliamente utilizada 

por nuestra competencia) podemos atraer nuevos usuarios y darles la oportunidad de 

unirse a nuestra comunidad. Con estos anuncios, daremos a conocer nuestros 

productos, precios y métodos de compra, generando confianza en los usuarios. 

Destacaremos nuestro convenio con salones de belleza, ofreciendo un descuento del 

5% en futuras compras a quienes utilicen nuestro producto en estos lugares. 

Enfocaremos nuestros esfuerzos en la conversión, buscando que los clientes tomen 

acción de inmediato, lo que aumentará su compromiso y la probabilidad de que elijan 
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bio intense. También proporcionaremos contenido útil en Facebook sobre el uso y 

cuidado del repolarizador. Compartiremos consejos sobre su duración, frecuencia de 

uso, limpieza adecuada y precauciones necesarias. Esto nos ayudará a atraer y convertir 

a más clientes, creando un sentido de urgencia que motive su fidelidad. 

Ilustración 4140 

Mockup Facebook 

 

Fuente: Elaboración propia  
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15.1.3 META: Instagram y Facebook 

A parte del posicionamiento orgánico que se espera conseguir por medio de las 

anteriores redes sociales nombradas, se van a realizar campañas digitales en la 

plataforma de publicidad META y el contenido a utilizar es el video que se encuentra 

en el siguiente link “Video para Ad Bio-intense” 

En esta plataforma se tendrán dos objetivos principales, uno de reconocimiento de 

marca y el otro de generación de tráfico al sitio web, que se desarrollarán de la siguiente 

manera: 

Campaña de reconocimiento de marca: el objetivo principal de esta campaña es 

presentar a la audiencia el producto que se ofrece y sus características diferenciadoras, 

sin buscar necesariamente una conversión inmediata o venta directa sino alcanzar al 

mayor público posible. Para esta campaña se hará la segmentación del público objetivo, 

mensajes creativos junto con el formato de anuncio de video. 

La audiencia será definida con las características generales de los 3 tipos de buyer 

persona definidos anteriormente en este documento y con las principales ciudades clave 

para la marca que se definieron en el diagrama de población demográfica del mercado. 

Con esta definición se espera tener un estimado de tamaño de audiencia de entre 

7.200.000 y 8.500.00 mil personas, de las cuales, entre 24.000 a 69.000 personas 

estarían viendo el video diariamente, y mensualmente un promedio de 1.755.000 de 

vistas. 

 

Ilustración 4241 

https://www.canva.com/design/DAFj281hDeo/B6XxHonQnpCc8ayfIyPe7g/watch?utm_content=DAFj281hDeo&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink
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Audiencia 

 

Fuente: Meta  

Campaña de tráfico: La idea con este tipo de campaña es llevar al usuario a que 

convierta en el sitio web y adicionalmente, llevar tráfico al sitio web de Bio-intense 

para aumentar la interacción.  

Teniendo en cuenta la anterior audiencia definida y su tamaño estimado, se espera 

que con esta campaña se alcancen entre 6.700 y 19.000 personas diariamente, de las 

cuales, entre 302 y 874 darían clic al anuncio, lo que deja un tráfico promedio diario al 

sitio web de 452 usuarios y mensual de 13.560 visitas, esto sin contar la conversión 

esperada que aún no se podría definir porque sería de las primeras campañas de la 

marca. Esta información se puede evidenciar en el siguiente cuadro: 

 

Ilustración 4342 

Resultados Estimados 
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Fuente: Meta 

 

15.1.4 TikTok 

TikTok es una de las principales redes sociales en la juventud, esta nos permite 

lograr un alcance viral en la comunidad dado el algoritmo que la red social posee. A 

diferencia de otras redes sociales, en TikTok el feed es mostrado según preferencias de 

los usuarios, es decir, si al usuario le interesan los productos para el cabello, es muy 

probable que encuentre contenido del Biorepolarizador. Por eso mismo Bio-intense en 

su perfil de TikTok creará contenido interactivo con su comunidad (retos y formas de 

aplicar sus productos) usando los colores de la marca tales como el rosado, negro y 

blanco para generar recordación. Además, este contenido de videos atraerá al público 

para conocer más de la marca y poder contar con un aumento de reproducciones de los 

videos. 
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Este es el mockup que muestra el manejo gráfico del contenido en la cuenta de 

TikTok. También, en esta cuenta, se van a tener los datos de contacto del Instagram de 

la empresa por si el usuario requiere más información: 

Ilustración 4443 

Mockup Tiktok 

 

 

Fuente: Elaboración propia  
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15.1.5 Sitio Web   

El sitio web es un canal digital importante para las compañías ya que ofrece varios 

beneficios, tales como dar información a los clientes, hacer comunidad, promover ventas, 

para tener interacción con los clientes, etc. Desde el punto de vista de la marca Bio-intense, 

se tiene como objetivo atraer público y, por eso, la importancia de presentar un sitio web 

para que los clientes potenciales puedan encontrar información relevante de la marca, así 

como también, comprar el producto.  

El objetivo del sitio web de Bio-intense es presentar información sobre el producto 

y sus atributos, de esta manera, se espera que los clientes potenciales puedan contactarse 

con la marca por medio de este canal. Como se puede ver en el siguiente mockup, el sitio 

cuenta con los siguientes elementos: 

Primera sección: presenta los diferenciadores del producto y se encuentran los botones de 

acceso a la tienda, información de contacto, preguntas, blog y demás. 

Ilustración 4544 

Sitio Web 
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Fuente: Elaboración propia 

Segunda sección: en esta parte se espera que los clientes potenciales elijan si 

quieren comprar al por mayor, bien sea para vender o si, por el contrario, quieren comprar 

una unidad del producto para usarlo. 

Ilustración 4645 

Sitio Web 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

Tercera sección: en esta parte se expone la propuesta de valor del producto y se 

muestra un botón que ofrece más información. 

Ilustración 4746 
Sitio Web 3 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Cuarta sección: en esta parte se muestran las diferentes marcas de revistas que 

recomiendan el producto, esto con el fin de generar confianza en el usuario que visita el 

sitio. 

Ilustración 4847 

Sitio Web 4 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Quinta sección: en esta parte se da la posibilidad al usuario de compartir sus datos 

para recibir newsletter sobre la marca y también, se encuentran los enlaces de redes 

sociales. 

Ilustración 4948 

Sitio Web 5 

 

Fuente: Elaboración propia 

Para un mejor entendimiento del sitio web, por favor ver el video de este en el 

siguiente link www.biointense.com 

15.1.6 Email Marketing 

En la estrategia de email marketing para la marca Bio Intense y su producto 

Biorepolarizador, el objetivo será establecer una relación cercana y personalizada con 

los clientes, brindándoles información valiosa sobre los beneficios del producto, 

consejos de uso, estudios científicos que respalden su efectividad y testimonios de 

satisfacción. Además, se ofrecerá promociones exclusivas y descuentos especiales para 

incentivar la compra. 

https://www.canva.com/design/DAFj2s0V5Fw/LnvWAlsAClL2ye_YerdbAA/watch?utm_content=DAFj2s0V5Fw&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink
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Para lograr estos objetivos, se utilizara contenido como newsletters con blogs 

incluidos, lo que permitirá llevar tráfico al sitio web. A continuación, un mockup de cómo 

sería la línea gráfica y contenido del newsletter: 

Ilustración 5049 

Newsletter 

 

Fuente: Elaboración propia  
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La estrategia se enfocará en crear una conexión cercana y personalizada con los 

clientes a través de la segmentación y personalización de los mensajes que se enviaran. 

Para lograrlo, se recopilará información valiosa sobre sus preferencias, comportamientos y 

etapas del proceso de compra, lo cual permitira enviar correos relevantes adaptados a sus 

necesidades e intereses específicos. 

Por ejemplo, cuando un cliente se suscriba, se envía un correo electrónico de 

bienvenida con información sobre el producto y ofreciendo un descuento inicial. Después, 

se continuara enviando correos electrónicos de seguimiento para mantener al cliente al 

tanto de los beneficios del producto y motivar su compra. A continuación, un ejemplo de 

cómo sería la línea gráfica de los correos: 

Correo de promoción para clientes exclusivos 

Ilustración 5150 

Correo para Clientes 
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Fuente: Elaboración propia  

 

 

La razón del objetivo principal es guiar a los suscriptores a lo largo del 

funnel de ventas, fomentando la conversión y la fidelización. Así se medira el 

rendimiento de la estrategia utilizando métricas como la tasa de apertura, clics y 

conversiones. Esto permitirá evaluar la efectividad de los correos para realizar 

ajustes en tiempo real para maximizar los resultados. Todo con el fin de respaldar 

e impulsar el crecimiento y éxito de la marca Bio intense con el producto shampoo 

Biorepolarizador. 
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15.2 Cronograma anual de actividades 

Con base en las acciones a tomar que apoyaran las estrategias de marketing, se 

determinaron una serie de actividades a realizar en el periodo de Mayo de 2023 a Mayo de 2024. 

Para acceder al cronograma se recomienda escanear el siguiente código QR: 

Cronograma Anual de actividades. 

Ilustración 5251 

Codigo QR 

 

Fuente: Elaboración propia 

16. Medición de Resultados 

16.1 Campañas en META – KPI´s 

Alcance: para medir el número total de personas únicas a las que se muestra un 

anuncio. Este indicador ayudará a determinar la visibilidad de las campañas (Bassols, 20222). 

Impresiones: para medir el número total de veces que un anuncio se muestra a los 

usuarios. Este indicador ayudará a determinar el nivel de exposición de la campaña (Bassols, 

20222). 
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Clics: Para medir el número de veces que los usuarios hicieron clic en un anuncio (Bassols, 

20222). 

Click Through Rate: este indicador servirá para medir la efectividad del anuncio y se 

calcula dividiendo el número de clics entre el número de impresiones, el CTR muestra el 

porcentaje de usuarios que hicieron clic en un anuncio después de ser visto (Bassols, 20222). 

Costo Por Clic: este indicador ayudará a evaluar la eficiencia de la inversión 

publicitaria y a comparar el rendimiento de las campañas. Se calcula con el costo promedio 

que se paga por cada clic en un anuncio (Bassols, 20222). 

Costo Por Adquisición: este indicador servirá para evaluar el rendimiento de las 

campañas en cuanto al retorno de la inversión. Se calcula dividiendo el costo total de una 

campaña entre el número de conversiones generadas (Bassols, 20222). 

ROI: este indicador será clave para evaluar el éxito financiero de las campañas. Se 

calcula Se calcula dividiendo las ganancias generadas por una campaña entre el costo total de 

esa misma campaña y se expresa como un porcentaje (Bassols, 20222). 

16.2 Instagram KPI’s  

El principal objetivo de Bio-intense en la plataforma de Instagram es obtener un 

aumento en la gente que visita el perfil y poder contar con un número de seguidores cada vez 

mayor, es así como debe tener en cuenta cuál es la cantidad real de número de seguidores en 

un determinado tiempo. 
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16.3 Sitio Web KPI’s  

Para Bio-Intense es importante cuantificar las visitas en su sitio web o el tráfico en su 

sitio web, para esto es indispensable recurrir a los KPI’s como el número de visitas de los 

clientes, o el número de ingresos a la página junto con el “Número de Visitas”. 

16.4 Tiktok KPI´s 

Para medir la cuenta de TikTok se toma el KPI principal, que es la tasa total de 

Engagement con el propósito final de saber si el contenido que se está subiendo a la plataforma, 

es de interés para la audiencia a la que apunta Bio-intense.  

 

17. Presupuesto  

17.1 Campaña de tráfico y de reconocimiento de marca 

El presupuesto a utilizar en estas campañas es de un total de $2.850.000 pesos por mes, 

el cual será distribuido de la siguiente manera: una inversión diaria en la campaña de 

reconocimiento de marca de $35.000 pesos que daría un total de $1.050.000 pesos por mes, y 

una inversión diaria en la campaña de tráfico de $50.000 pesos que daría un total de $1.800.000 

pesos por mes. 

17.2 Campañas de email marketing 

Para las campañas de email marketing y el manejo de los datos recopilados se va a 

utilizar la plataforma de MailChimp en la cual se va a adquirir el plan “Standard” que tiene un 

costo de $20 dólares al mes, que en pesos colombianos corresponde aproximadamente a  
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$89.000 pesos, teniendo en cuenta la TRM de $4.445 pesos por dólar, tomada del día 23 de 

mayo de 2023. 

Ilustración 5352 

Suscripción Strandard 

 

Fuente: MailChimp 

17.3 Desarrollo del sitio web, host, dominio y mantenimiento 

Para el desarrollo del sitio web se tienen los siguientes costos: 

 Dominio Web: Hace referencia a la marca de la compañía en internet, es por eso por 

lo que es importante debido a que da credibilidad en clientes y visitantes del sitio 

web. Obtener el dominio del sitio tiene un costo promedio de $38.625 COP por año. 

 Web hosting: Se considera como el espacio de almacenamiento en la nube, para la 

creacion del sitio web de Bio-Intense se utilizará un servidor privado virtual (VSP) ya 
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que es el mas comun y eficiente para las paginas de empresas, este VPS tiene un valor 

promedio de $1.253.599 COP. 

 Certificado de Seguridad: Este certificado es importante para la tranquilidad de los 

visitantes del sitio web, además de ser una obligación a nivel mundial. Su costo 

promedio asciende a $500.000 COP. 

 Diseño y Desarrollo Web: Hace parte fundamental del sitio web, tanto para los 

usuarios como para los motores de búsqueda, ya que de esto depende la usabilidad y 

aspecto visual. El presupuesto para este diseño es de $15.000.000 COP. 

 Sistema de Gestión de Contenido (CMS): Este ayuda a administrar el contenido 

digital del sitio web. Este servicio por lo general es gratuito. 

 E-commerce y mantenimiento: Para Bio-intense el comercio o venta de productos 

por medio del sitio web es fundamental, existen diferentes empresas que administran 

el E-commerce cuyo costo promedio asciende a $360.000 COP por año. 

 

 

 

 

18. Tabla de Presupuesto por mes y por año 

Tabla 1 
Presupuesto por mes y por año 

Ítem Presupuesto Mensual 
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Campaña de Awareness $1.050.000 

Campaña de Tráfico $2.850.000 

Suscripción Mailchimp $89.000 

Dominio      $38.625 *Por año 

Web Hosting $1.253.599 *Por x años 

Certificado de seguridad $500.000 *Un solo pago 

Diseño y Desarrollo Web $15.000.000 *Por año 

E-commerce y Mantenimiento $360.000 *Por año 

Fuente: Elaboración propia 

19. Conclusiones  

El Bio-repolarizador de Bio-Intense pretende entrar al mercado de una forma "joven". Sus 

diferentes estrategias de marketing están orientadas a cada uno de los Buyer persona de tal manera 

que el contenido expuesto en cada red social penetre en los gustos y necesidades de los diferentes 

públicos objetivos que se identificaron al momento de realizar las campañas de marketing. 

La estrategia de marketing de Bio-intense está diseñada para complementar todas las 

plataformas y redes sociales entre sí. Esta pretende que el usuario sea captado por una sola 

plataforma y que el contenido dirija al usuario a las otras plataformas con el objetivo de entrar de 

una manera más integral a la comunidad de Bio-intense. 
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