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Tabla 1

10

Glosario

Definiciones de terminos utilizados en el estudio

Término

Definicion

Andlisis digital de

la competencia

Buyer persona

Canal de

distribucion

Champu en cubos

Revision en linea del comportamiento, estrategias y presencia de
otras marcas similares, para identificar oportunidades o mejorar

acciones propias.

Perfil imaginario que representa a tu cliente ideal, basado en datos

reales y comportamientos comunes.

Camino o medio que sigue un producto o servicio para llegar desde el

creador hasta el cliente final.

Presentacion sélida del champu, usualmente en forma de pastilla o

bloque, pensada para reducir envases y facilitar su uso o transporte.



Codigo QR

Contenido digital

Economia circular

Embudos de

conversion

Geolocalizacion

Marketplace

11

Imagen cuadrada formada por patrones que, al escanearse con un
celular, dirige rapidamente a un sitio web, archivo o accion

especifica.

Informacion creada para medios electronicos, como imagenes, textos

o videos, que busca informar, entretener o persuadir.

Modelo que busca reutilizar, reparar y reciclar productos para

disminuir desperdicios y aprovechar mejor los recursos.

Ruta secuencial que recorre un usuario desde el interés inicial hasta la

consecucion, como una compra o un registro.

Indicar la ubicacién del producto, ya sea con ayuda de tecnologia

(GPS) o por referencia a un lugar conocido.

Tienda online grande donde muchos vendedores ofrecen sus

productos, como un centro comercial virtual.



Omnicanalidad

Porcion

Posicionamiento

SEO

Publicidad SEM

Redes sociales

12

Estrategia que integra todos los medios de comunicacion y venta de
una marca (fisicos y digitales), para ofrecer una experiencia
conectada y coherente al cliente, sin importar el canal que use.
Oftecerle al cliente una experiencia fluida y consistente, sin importar
si interactta contigo por tienda fisica, la web, redes sociales o

teléfono.

Cantidad medida de producto, como champu, que se usa en una sola

aplicacion, pensada para cubrir lo necesario sin desperdiciar.

Hacer que tu pagina web aparezca en los primeros lugares de
busqueda en internet cuando alguien busca algo relacionado con lo

que ofreces, pero sin pagar por ello.

Pagar para que tus anuncios aparezcan en los primeros resultados de
los buscadores, destacando tu negocio cuando la gente busca cosas

que vendes.

Plataformas en linea que facilitan la comunicacion entre usuarios y

marcas. Se emplean para generar comunidad y promover productos.
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Se busca asegurar las necesidades del presente sin comprometer las

Sostenibilidad . .

necesidades de las generaciones futuras.
WhatsApp Plataforma de mensajeria WhatsApp para interactuar, brindar
Marketing atencion a los clientes mediante mensajes automatizados o

personalizados.

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen

Actualmente, mas del 50% de la poblacion colombiana pertenecen a los estratos
socioeconomicos 1, 2 y 3 (DANE, 2023). Estos estratos socioeconémicos viven con un
presupuesto limitado, lo que dificulta el acceso a productos de higiene personal de alta calidad.
Esto representa un problema, ya que no pueden priorizar su cuidado personal, optando por
productos de menor calidad o alternativas que no estan disefiadas para el cuidado capilar, lo que
afecta su bienestar y autoestima. Ante esta situacion, surge Capil, como una alternativa que
responde a las necesidades de este publico objetivo ofreciendo una opcidon de champu de calidad
sin necesidad de afectar su presupuesto diario. En este proyecto se desarrolla un champu en
cubos que se activa al contacto con el agua, brindando una solucioén innovadora y accesible para
satisfacer las necesidades de este segmento de poblacion. Asi mismo, se tiene en cuenta en el
disefio y desarrollo de este producto un enfoque en la sostenibilidad, eliminando el uso de
plasticos y conservantes quimicos, y a la vez se ajusta a los habitos de compra de los
consumidores colombianos, quienes prefieren adquirir productos en pequefias cantidades, de
calidad y a bajo costo. Para ello, se realiz6 un analisis mixto que combiné métodos cualitativos y
cuantitativos para evaluar los habitos de consumo del publico objetivo, comprendiendo sus
necesidades, preferencias y limitaciones econdmicas. Con base en esto, se desarrollaron
estrategias de posicionamiento que buscan crear awareness y destacar a Capil como una opcion
de calidad, asequible y sostenible para los usuarios. Teniendo en cuenta lo anterior, este producto
busca transformar el cuidado personal en Colombia, facilitando el acceso a productos de calidad
para los consumidores. Su enfoque sostenible ayuda a reducir el uso de plasticos y quimicos,

contribuyendo a mitigar el impacto ambiental.
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Palabras clave: Champn, sostenibilidad, consumidor, innovacion, calidad, cuidado capilar.
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Abstract

Currently, more than 50% of the Colombian population belongs to socioeconomic strata 1, 2 and
3. These socioeconomic strata live on a limited budget, which makes it difficult to access high
quality personal hygiene products. This represents a problem, as they cannot prioritize their
personal care, opting for lower quality products or alternatives that are not designed for hair care,
which affects their well-being and self-esteem. Faced with this situation, Capil arises as an
alternative that responds to the needs of this target audience by offering a quality shampoo
option without affecting their daily budget. This project develops a shampoo in cubes that
activates on contact with water, providing an innovative and accessible solution to meet the
needs of this segment of the population. Likewise, the design and development of this product
considers a focus on sustainability, eliminating the use of plastics and chemical preservatives,
while at the same time adjusting to the purchasing habits of Colombian consumers, who prefer to
buy products in small quantities, quality and at low cost. To this end, a mixed analysis was
conducted, combining qualitative and quantitative methods to evaluate the consumption habits of
the target audience, understanding their needs, preferences and economic limitations. Based on
this, positioning strategies were developed to create awareness and highlight Capil as a quality,
affordable and sustainable option for users. This product seeks to transform personal care in
Colombia, facilitating access to quality products for consumers. Its sustainable approach helps to

reduce the use of plastics and chemicals, contributing to mitigate the environmental impact.



Key Words: Shampoo, sustainability, consumer, innovation, quality, hair care.
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1. Objetivos

1.1. Objetivo General

Desarrollar un champu en formato de cubitos, accesible y sostenible, que
responda a las necesidades de higiene personal de la poblacion colombiana de estratos 1y 2,

alineado con sus habitos de compra, capacidad econémica y conciencia ambiental.

1.2. Objetivos Especificos

- Analizar los habitos de consumo y las limitaciones econdmicas de la poblacion en
estratos 1, 2 y 3 en Colombia en relacion con productos de cuidado personal.

- Disefiar una formula de champu sélida que elimine el uso de agua, conservantes
quimicos y envases plasticos, priorizando ingredientes naturales y sostenibles.

- Crear un empaque biodegradable y funcional que permita la venta unitaria del
producto en tiendas de barrio y canales tradicionales.

- Posicionar la marca Capil como una alternativa de cuidado capilar de calidad,
asequible y sostenible para consumidores de bajos ingresos.

- Promover el cuidado personal en poblaciones vulnerables sin comprometer su

presupuesto, bienestar ni impacto ambiental.
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2. Presentacion Del Producto

Figura 1

Capil-Champu

APIL

El cuidado que necesitas, cuando lo necesitas

Champti en tabletas

30 Tabletas (2.1 oz / 60g) i

Fuente: Elaboracion propia

Capil es un producto para el cuidado capilar, son cubitos de champu que contienen la
porcion ideal para una lavada de pelo, con esto podemos reducir el desperdicio. Los cubitos de
champt, sin agua en su interior, eliminan la necesidad de preservativos y fragancias dafiinas para
el cabello, anadiendo valor al producto. Se activa con agua, proporcionando la cantidad exacta de

producto para una lavada del cabello.
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3. Objetivo de Comunicacion

Presentar Capil como una alternativa innovadora, practica y sustentable en el cuidado
capilar, destacando su formato en cubos que garantiza la porcion exacta de champu para cada

lavado, reduciendo desperdicios y promoviendo un consumo mas ecoldgico.

4. Tipo de Mensaje que se va a Comunicar

Atributos y Beneficios

5. Objetivo de Embudo

Capil se encuentra en la etapa de “Conocimiento” del embudo de conversion, ya que este
producto es nuevo en el mercado, Capil es un producto que se esta desarrollando y por eso el
principal objetivo es la atraccion, captar la atencion de los usuarios. En esta etapa se debe dar a
conocer el producto, se educa al cliente y se informa, asi de esta manera crear una propia
comunidad y también estar preparados para la siguiente etapa que es de consideracion, ya que en

esta etapa debe hacer la comparacion entre sus alternativas para escoger la mejor solucion.



Figura 2.

Buyer persona B2C

Maria Pena
Vendedora ambulante
de frutas y verduras

Edad: 40 anos
Género: Mujer
Ubicacién: Bogota
Estrato: 2

Estado Soltera, madre
civil: de dos hijos

Nivel Sin
educativo:  estudios

6. Definicion del Buyer Persona

Perfil profesional: Haibitos:
» Vendedora ambulante de frutas y .
verduras.
* Madre cabeza de hogar, con ingresos

Revisa su celular varias veces al dia mientras trabaja.
* Usa Facebook y TikTok para seguir cuentas de consejos
de belleza, cuidado personal y recetas econémicas.

diarios e inestables. * Hace parte de grupos de Facebook donde muijeres del

* Sin formacién académica formal, pero

con experiencia practica. .
* Administra su propio negocio con

multiples funciones.

Datos psicogrificos:

* Valora el ahorro, la estabilidad y el bienestar de sus
hijos.

* Confia en marcas conocidas por su comunidad.

* Le atraen los consejos de otras mujeres y los tutoriales
sencillos.

« Estd abierta a aprender a usar redes sociales para
comprary vender.

Intereses:

« Quiere verse bien y cuidar el cabello sin invertir mucho.

« Le llaman la atencion los productos naturales o accesibles.

* Busca consejos practicos, faciles de seguir y reales,

« Se interesa por marcas que entiendan su estilo de vida y le
hablen con empatia.

Fuente: Elaboracion propia

Se realiz6 una representacion del publico objetivo del producto Capil, en un modelo de

barrio comparten tips de productos y recomendaciones.
Consulta YouTube en el celular de su hijo o en redes
compartidas, para ver tutoriales de peinados o cuidado

natural del cabello.

Informacién habitos de consumo
« Sigue paginas de promociones locales y marcas
econdmicas en Facebook.

« Prefiere contenido visual como imagenes claras y
videos con resultados reales.

« Se conecta principalmente en la noche. después de
su jornada de trabajo

Objetivos:

« Empezar a usar redes para aprender nuevas
formas de vender y promocionar lo que
ofrece.

« Acceder a marcas que se comuniquen
directamente con ella por redes.

« Encontrar productos que pueda recomendar
en su comunidad si funcionan bien.

* Ahorro y uso eficiente de su dinero
comprando productos Gtiles y duraderos.

Frustraciones:
* Muchos productos no muestran

claramente cémo funcionan o
exageran resultados.

* No siempre tiene tiempo ni datos
para navegar o investigar
demasiado.

* Le cuesta encontrar marcas que
expliquen como usar bien el
producto desde lo digital.

Retos:

* Tiene poca experiencia
vendiendo por redes, pero esta
interesada en aprender.

* Desea tener una cuenta de
venta informal por Facebook o
WhatsApp, pero no sabe por
dénde empezar.

* Le cuesta confiar en productos
nuevos si no ve testimonios
reales o no estan
recomendados en sus grupos.

21

negocio B2C, en donde se toma como referencia una persona que representa el segmento, la cual,

€s una mujer que vive en estrato 2, perteneciente al 45,4% de las familias en Colombia que estan

conformados por una mujer como la cabeza del hogar (Guzmén, 2024), madre de dos hijos que

se dedica a la venta ambulante como fuente de ingresos diarios, con ganancias inestables ya que

varian segun las ventas del dia. Su estilo de vida se adapta a su reducido presupuesto diario, por

lo que sus habitos de compra se basan en compras por unidades en tiendas de barrio. Le gusta
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verse y sentirse bien, pero por la falta de productos asequibles y de calidad que se adapten a sus

necesidades diarias no prioriza su cuidado capilar ni el de su familia.

Figura 3.

Buyer persona B2B

Perfil profesional: Habitos:

* Administrador de una tienda de barrio
con trayectoria de mas de 10 anos.

* Encargado de la seleccion y compra de
productos de cuidado personal y
consumo frecuente.

* Maneja directamente las decisiones de
inventario y relacion con proveedores.

venta.

José Gomez

Duefio de tienda de barrio donde Datos psicogrificos:
vende alimentos y articulos de aseo

« Valora la estabilidad, el cumplimiento y la reputacion de

Edad:  52afos las marcas.
Géneros. Horbre * Tiene mentalidad emprendedora y busca
: ‘ constantemente formas de aumentar su margen de
Ubicacién: Bogota ganancia,

« Es practico, orientado a resultados y prefiere relaciones
Estrato: 3 comerciales duraderas.

Estado Casado, padre

civil:  de dos hijos Intereses:

« Quiere productos que se vendan facil y con buena
rotacién.

* Le interesan marcas que lo ayuden a promocionar desde
redes.

» Le gusta saber qué buscan sus clientes y adaptarse rapido
aeso,

Nivel

mmsadﬂlento

Fuente: Elaboracion propia

* Usa WhatsApp Business para recibir pedidos, coordinar
entregas con proveedores y compartir promociones con
sus clientes.

* Pertenece a grupos de tenderos donde se comparten
oportunidades de negocio.

« Ve videos en YouTube sobre estrategias para vender mas,
resefas de productos, o ideas para mejorar su punto de

Informacion habitos de consumo:

« Consulta catilogos digitales y proveedores por
WhatsApp Business.

* Participa en grupos de comerciantes donde recibe
recomendaciones sobre productos rentables.

* Usa un celular con datos méviles y Wi-Fi en el local,
¥ responde mensajes en horario comercial

Objetivos:

* Aumentar sus ventas que tengan demanda y
se muevan bien en redes.

* Comenzar a promocionar su tienda por
Facebook o Instagram.

* Usar recursos digitales que le permitan
automatizar pedidos o atencion.

* Conectar con proveedores directamente por
WhatsApp y facilitar su gestion

Frustraciones:

* Poca informacién clara de

productos nuevos desde el canal
digital.

« Falta de apoyo de algunas marcas a

los tenderos como aliados de venta.

* No tener materiales graficos o

digitales listos para compartir con
sus clientes,

Retos:

« Falta de tiempo para

capacitarse en redes o
marketing digital.

 Dificultad para saber si un

producto nuevo realmente
funcionara antes de arriesgarse
a comprarlo.

* Querer digitalizar algunos

procesos pero sin saber qué
herramientas usar.

Se realiz6 una representacion del publico objetivo del producto Capil, en un modelo de

negocio B2B, en donde la referencia es un sefior que es duefio de una tienda de barrio en un

sector de Bogota perteneciente al estrato 3, del cual hacen parte el 32% de la poblacién

colombiana (Sierra & Quevedo, 2018). Es casado, cuenta con dos hijos, y es bachiller. Su

negocio le genera ingresos diarios que varian segun las ventas, es por esto que se interesa por

productos econémicos y de buena calidad que sus clientes compran frecuentemente, ya que sabe

que sus clientes son muy sensibles al precio.
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7. Analisis Digital de la Competencia

El anélisis digital de la competencia muestra que el mercado de productos capilares en
Colombia esta gobernado por marcas tradicionales y emergentes con ofertas ecoldgicas. No
obstante, ninguna de esta mezcla sostenibilidad, accesibilidad y una presentacion vanguardista en
un unico producto, lo cual constituye una oportunidad evidente para CAPIL. (Expo Beauty

Show, 2023)

Marcas lideres como Biobox y Oiris sobresalen por su orientacion ecoldgica y su solida
presencia en redes sociales (Expo Beauty Show, 2023), sin embargo, estan orientadas a
consumidores de estratos medios y altos, con costos que no son asequibles para la mayoria de la
poblacion. En cambio, comercios de descuento como D1, Ara y Justo & Bueno proporcionan
productos asequibles, pero sin un verdadero énfasis en sostenibilidad (Portafolio, 2023) ni en la

innovacion o formato.

Los competidores como Pantene, Savital, Head & Shoulders y DOVE tienen el control en
términos de alcance y fiabilidad de marca, sin embargo, siguen confiando en embalajes plasticos
y formulaciones quimicas, desviandose de las tendencias actuales de los consumidores

conscientes. (Revista Dinero, 2019)

En este escenario, CAPIL se establece estratégicamente al proporcionar un champu en
formato de cubo individual, con embalaje biodegradable, precio equitativo y distribucion en

comercios cercanos. Esta propuesta singular facilita la atencion directa a un segmento ignorado:



individuos de niveles 1, 2 y 3 que buscan productos eficaces, accesibles y respetuosos con el
medio ambiente.

Pantene: En la pagina web vienen las diferentes referencias que se tienen, pero no se

encuentra las presentaciones de sachets a la venta. Estos se pueden llegar a encontrar en los
almacenes de cadena o en tiendas de barrio.

Figura 4.

Analisis Pantene

pantenela.com [ Addtolist

Company Overview

M Read a guide

& Overview

All traffic
A Sales signals (0)

Monthly Visits Over Time

Month-to-date D
|

® Deskiop

Mobile Web
|

Fuente: Similarweb (2025)

24



Figura 5.

Indicadores Pantene

Visits Geo Breakdown

Feb 2025 - Apr 2025 All traffic
Countries (17) Share
< Argentina 21.81% w—
@ Venezuela 16.54% w—m
(+) Mexico 13.92% m=m
& Dominican Republic 93% mm
() Guatemala 6.24% m
&= Costa Rica 495% m
w Colombia 493% =

Fuente: Similarweb (2025).

MoM change

1 36.93%

Visit Duration

00:00:07

00:00:08

00:01:23

00:00:11

00:00:24

00:00:19

00:01:20

Pages / Visit

1.34

1.06

2.08

1.19

1.59

1.45

1.93
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Bounce Rate
80.73%
94.85%

69.1%
91.12%
79.26%

84.6%

68.78%

Se puede observar que Colombia no esta en los paises principales de uso de la pagina

web de Patente, aunque esta marca es muy renombrada en el pais.

Savital: Cuando se busca contenido de esta marca nos muestra los productos en

almacenes de cadena, pero como tal, ellos no cuentan con una pagina web para compra aqui en

Colombia

Dove: En la pagina web vienen las diferentes referencias que se tienen, pero no se

encuentra las presentaciones de sachets a la venta. Estos se pueden llegar a encontrar en los

almacenes de cadena o en tiendas de barrio.



Figura 6.

Analisis Dove

< dove.com

Company Overview

M Read a guide

# Overview A Sales signals (0)

Worldwide

Q" average growth of websites in the same industry is -9.34%

Monthly Visits Over Time

Month-to-date

Apr 24,2025

® Desktop
Mobile Web

25K ® © Total
f T T T
February March April May
Fuente: Similarweb (2025).
.
Figura 7.
Indicadores Dove
(+) Canada dove.com 273% ®m
& United Kingdom dove.com 2.65% ®
(<) Mexico dove.com 263% ®m
@ Turkey dove.com 198% ®
< India dove.com 179% ®
@& Germany dove.com 1.76% 8
w Colombia dove.com 1.44%
® Japan dove.com 1.22%
() Peru dove.com 1.04% 1

Fuente: Similarweb (2025).

Al traffic

D w M

® Desktop
Mobile Web

119.89%

1712.86%

70.11%

1 36.49%

T21.66%

1745.01%

16.2%

1 26.08%

177.25%
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En esta ocasion se puede evidenciar que cuenta con un alto nimero de visitas, pero

Colombia es de los tltimos paises los cuales hacen uso de las plataformas de DOVE.

Head & Shoulders: En la pagina web vienen las diferentes referencias que se tienen,

pero no se encuentra las presentaciones de sachets a la venta. Estos se pueden llegar a encontrar

en los almacenes de cadena o en tiendas de barrio.

Figura 8.

Analisis Head & shoulders

@  headandshoulders-la.com ( (B Addtolist )

Company Overview

D Read a guide

Monthly Visits Over Time

Apr 28, 2025
@ Desktop

Mobile Web
® © Total

8% compared to Mar 2025

Month-to-date D woom

® Desktop

J Mobile Web

555
21.4K
22K

Fuente: Similarweb (2025).

Figura 9.

Indicadores Head & shoulders
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Visits Geo Breakdown

Feb 2025 - Apr 2025 All traffic
Countries (17) Share MoM change Visit Duration Pages / Visit Bounce Rate
(=) Mexico 26.03% — 137.06% 00:00:51 1.61 67.4%
@ Venezuela 17.07% w—m 1 3.59% 00:00:04 1.55 74.68%
@ Colombia 11.7% == 112.41% 00:01:01 1.64 59.69%
& Ecuador 8.46% mm 1 82.66% 00:00:09 1.51 65.81%
& Chile 7.68% m 177.2% 00:00:11 1.15 91.69%

v Show all

Fuente: Similarweb (2025).

En SimilarWeb se pudo evidenciar las visitas con las que se cuenta mensualmente y a su

vez los paises que mas frecuentan estas paginas web.

BioBox: Para encontrar esta pagina web hay que ser muy especificos a la hora de la
busqueda, ya que no es facil de encontrar pues normalmente aparece en los ultimos links para
abrir, BioBox es una marca que es similar ya que es champt en sélido, pero ellos tampoco

cuentan con una version de uso por porcion.

Figura 10.

Analisis Biobox

I Read a guide <

22 Overview & sales signals (0)

%" average growth of websites in the same industry is -10.77%

Monthly Visits Over Time Month-to-date D w M

- ® Desktop

Apr 10,2025 Mobile Web
= Desktop 16
Mobile Web o

e « Total

Visits Geo Rreakdown

Fuente: Similarweb (2025).
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Figura 11.

Analisis Biobox

Visits Geo Breakdown
Feb 2025 - Apr 2025 All traffic
Countries (2) Domains Share MoM change
w Colombia bioboxcolombia.com 71.4% 17831%
xcolombia.com 28.6% EEE— L 44.12%

(<) Mexico

Fuente: Similarweb (2025).

En este caso, se puede evidenciar como el uso de estas paginas van disminuyendo, las
vistas cada vez son menores.

Oiris: No se encuentra facil la pagina web, se encuentra en los ultimos links para abrir

Oiris es un champu en soélido, pero ellos tampoco cuentan con una version de uso por porcion

Figura 12.

Analisis Oiris

(B raaorr)
y Altraffic

Company Overview

Month-to-date

Monthly Visits Over Time
® Deskiop

Mobile Web

Fuente: Similarweb (2025).



Figura 13.

Indicadores Oiris

Visits Geo Breakdown
Feb 2025 - Apr 2025 All traffic

Countries (1) Domains Share

w Colombia .co 100%

Fuente: Similarweb (2025)b.
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MoM change

78.71%

En este caso se puede observar que las busquedas con el paso del tiempo han ido

disminuyendo y la pagina se ha hecho poco atractiva para los usuarios.

8. Objetivo de la Estrategia de Contenidos

Incrementar el reconocimiento del producto CAPIL en un 25% entre los estratos

socioecondmicos 1, 2 y 3 en los proximos 6 meses, posicionarse como la opcion de cuidado

capilar econoémica, practica y sostenible. Esto se logrard con contenido en redes sociales (videos,

imagenes, infografias) que destaque sus ventajas, compromiso ambiental y educar al consumidor.



9. Linea de Contenidos para la Estrategia Digital

Figura 14.

Contenido de Embudo

CONTENIDOS EMBUDO

|] )

ATRACCION

« Imagenes con mensajes concisos y visual llamativo en fage—
aproximadamente 1300 vistas cada mes —

« Infografias con datos interesantes sobre el producto —
CAPIL en el cuidado personal y el impacto ambiental que
genere 3000 vistas por Instagram, Facebook, tiktok.

« Anuncios publicitarios afiches y redes sociales que —-—
genere 350 en tiendas de barrios. L] 7

FIDELIZACION

« Reconocimiento especial a clientes
frecuentes a través de las redes sociales

« Dia especial: “Dia Capil” con descuento
en la compra y promociones en eventos en
Ias tiendas de barrios y redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

10. Cuadro de Estrategia de Contenidos Topicos

Figura 15.

Contenido Topicos

ESTRATEGIA

DE
Ve Laacd . communmy @\{@1@

TOPICOS « Jornadas comunitarias en las tiendas de *
o
(] °<
EETye

Yy
« Crear grupos con los clientes donde
puedan compartir sus experiencias,

barrio denominadas “Capil en tu barrio”.
resolver dudas por redes sociales.
x

&b INTERACCION

O 1, QO
o Involucramiento proactivo en redes
sociales y entornos digitales
« Espacios de promover y conectar al cliente
con el producto de manera directa e
& % : -

Fuente: Elaboracion propia
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10.1 Estrategia de contenido de comunidad

Para esta estrategia de comunidad nos enfocamos en crear relaciones verdaderas con
nuestros clientes, para poder fidelizar a nuestros usuarios y crear un tipo de embajadores de la
marca en los mercados que estamos explorando (estratos 1, 2 y 3) para esta estrategia se realizara
mediante la identificacion de lideres en los barrios donde mas posibles ventas de nuestro
producto, asi mismo como tiendas principales en los barrios mas importantes para esta busqueda,
para promover el producto desde la cercania y la confianza. Buscamos crear espacios en los
barrios principales, jornadas comunitarias denominadas “Capil en tu barrio” donde se haran
actividades educativas y promocionales que fortalezcan el vinculo entre la marca y los clientes,
ademads por medio de nuestras redes sociales buscamos crear grupos de interaccion entre clientes

donde puedan compartir sus experiencias, resolver dudas.

10.2 Estrategia de contenidos de interaccion

Respecto a nuestra estrategia de interaccion con contenidos, nos centramos en establecer
una comunicacion de doble via con nuestra comunidad, motivando su involucramiento proactivo
en redes sociales y entornos digitales. Deseamos oir sus pensamientos, emociones y necesidades,
por lo que elaboramos contenidos como cuestionarios, trivias, desafios y espacios para que
relaten sus vivencias con Capil, asimismo, abarcar a los clientes en espacios de promover y
conectar con el producto de manera directa e interactiva. Estas interacciones continuas no solo
nos facilitan el progreso como marca, sino también el establecimiento de vinculos auténticos con

nuestros clientes. Al participar en su dia a dia y demostrar que apreciamos su punto de vista,
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conseguimos que se sientan parte de algo mas grande: una comunidad que convierte el cuidado

personal en algo accesible, empético y responsable.

11. Posicionamiento Seo

11.1 Listado keywords para la navegacion en internet

Optimizacion Web- SEO (Optimizacion de sitios web para motores de busqueda

Tabla 2.

Listado de Keywords para SEO

KEYWORDS

shampoo ecologico

coémo hacer shampoo ecoldgico casero

shampoo ecoldgico biodegradable

coémo hacer shampoo en barra ecoldgico

shampoo ecologico para cabello

ecological shampoo

shampoo en seco ecologico
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eco shampoo

champt en porciones ecologico

champt ecologico pastilla

champt ecologico econdmico

champt natural econdémico

champts baratos

shampoo econdémico y bueno

eco-friendly shampoo

Fuente: Elaboracion propia.

El listado anterior incluye 15 frases relevantes de las 114 obtenidas mediante la busqueda
“SHAMPOO ECOLOGICO”, con el objetivo de optimizar la relevancia de nuestro producto.
Para su seleccion, se tomaron en cuenta el producto, sus beneficios y como deseamos conectar
con nuestro publico objetivo en los estratos socioecondémicos 1,2 y 3. Buscamos identificar las
palabras y frases mas significativas que sirvan como palabras claves para nuestra pagina y

aseguren que sea considerada en busquedas relacionadas.



11.2 Seleccion de la keyword primaria y listado de contenido en torno a la palabra

Keyword primaria: CHAMPU PARA EL CABELLO ECOLOGICO

11.3 Optimizacion del contenido respecto a la keyword primaria

- Ecologico

- Cuidado capilar

- Champt por porciones
- Champt

- Econdmico

35



12. Anuncio de Pago Sem

Figura 16.

Posicion anuncio SEM

5 shampoo ecologhco - Busc x -

s google.com/search?q=shampoo+ecologico&oq=shampoo

shampoo ecologico

Google

s capil.com.co

dica: limpia y nutre t
Ecotu
e OOt ©O > Prod S » SNATDOO-Dars- bobe H
Shampoo Manzanilla Amorosa
Una mezcia Gnica de exiractos de plantas e ingredientes naturales ricos en minerales
e liva y o
Natural Sant cosméticos
Shampoos
Nuestro shampoo con extracto de cebolla, romero y bi L 3
para todo tipo de cabelio. Ayuda a estimular ento

Shampoo Paracaicas con Shampoo con Extracio de

También se busco

poo sin Shampoo natural colombia

Fuente: Elaboracion propia

+ecologico&gs_lcrp

EgZjaHIvbWUYCQQAEEUYORIABDIHCAEQABIABDIHCAIQ

& &= Q

Objetivo de anuncio de pago SEM Capil:

Nuestro objetivo principal con este anuncio de pago SEM es aumentar la visibilidad y el

pagina web.

= 4

&

&

posicionamiento de la marca, para los usuarios que buscan productos de belleza y cuidado
personal parecidos, google es uno de los buscadores mas utilizados por todo el mundo por lo que
hacer el anuncio por medio de esta plataforma nos ayuda a aumentar el trafico de personas en la

pagina web, haciendo que se reconozca mas la marca, y atrayendo nuevos clientes a nuestra
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13. Pagina Web

El link de nuestra pagina web es el siguiente: https://juanespaca.wixsite.com/capil

14. Publicidad y Anuncios en Internet

Pop-up Marketing - Descuento por suscripcion en la primera compra

Como estrategia de atraccion y para que el cliente tenga una experiencia con champu

CAPIL, hemos disenado un incentivo. Al entrar a nuestra pagina web, un pop-up anunciara un

15% de descuento en tu primera compra. Queremos que esta sea una oportunidad para comenzar

a disfrutar de nuestro producto y realizar email marketing con los suscriptores.

Figura 17.

Pop-up Marketing

15% off en t

Por tu uscrEPcifm obtienes un
primera compra

Suscribete!

Email *

| e.g., email@example.com | Enviar

[ Acepto

Fuente: Elaboracion propia


https://juanespaca.wixsite.com/capil
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15. Redes Sociales

- Meta ads - facebook e Instagram

A través de estas dos redes sociales, se construira una comunidad para CAPIL, ya que
con un 89,1% de los usuarios de internet en Colombia accediendo a su plataforma
mensualmente, Facebook es la red social lider en la nacién (Statista, 2025) con meta ads se
realizard publicidad para estas dos redes, disenada para que los posibles clientes se sientan
atraidos y conectados con nuestra marca. Para lograrlo, nos enfocaremos en las caracteristicas de
nuestros buyer persona como guia. La idea es crear grupos donde los usuarios puedan compartir
libremente sus experiencias, hacer todas las preguntas que tengan y ayudarnos entre si. Asi,

buscamos que se sientan parte de algo grande y se desarrolle lealtad.

Para el producto CAPIL, disefiar una estrategia de contenido en redes sociales es
fundamental, nuestro propoésito es crear una comunidad que se sienta viva y comprometida, que
nuestros seguidores interactiien con nuestra marca y, lo mas importante, que nuestro cliente se
queden con nosotros a largo plazo. Para lograr todo esto, tenemos pensadas un monton de
publicaciones diferentes, dindmicas y atractivas. A continuacion, contenidos para nuestros

clientes, por medio de reels, imagenes, infografias, videos:

- Preguntas y encuestas interactivas.
- Tutoriales y tips
- Testimonios

- Promociones y descuentos.
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- Consejos del cuidado capilar - beneficios.

Figura 18.

Feed de instagram

Capil_Shampoo

SHAMPOO <
EN CUBOS
=
7/§ FACIL S
TV pEusar &
- SIN ]

Fuente: Elaboracion propia

Este es un ejemplo de como se veria nuestro feed de instagram, manteniendo los colores

de la marca, tipografia y disefio, para que se vea atractivo y acorde con la marca.

- TIKTOK

Nuestro enfoque para CAPIL sera capturar la atencién en segundos con videos dindmicos

y auténticos. Buscamos generar contenido que sea facil de consumir, altamente compartible y

que motive a nuestros clientes.
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Figura 19.

Ejemplo de reels - “Tu cabello merece lo mejor”

Q

BRILLO, & HIDRATACION,
FUERZA, sy AROMA INCREIBLE.

Explorar Siguiendo Para ti

iTU CABELLO MERECE LO MEJOR!

CAPIL

#Parati #viral #cuidado
#Ecologico #Champu

Fuente: Elaboracion propia

16. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE PROXIMIDAD

- Cadigo QR - conexion fisico-digital:

Tener en cuenta que es fundamental para CAPIL, por eso implementamos una estrategia
que establece una conexion directa y efectiva con nuestro cliente para establecer presencia en
tiendas de barrio que genere al menos 180 ventas en cada punto cada semana y mas de 1000
vistas en las redes sociales al mes, incluyendo el contacto con tiendas de barrios. Estos

establecimientos son puntos de confianza ideales para generar clientes potenciales, ya que la
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gente los visita buscando productos de cuidado personal, salud o belleza. Esto nos permite
integrar a CAPIL en un contexto de compra relevante y familiar. Para lograrlo, colocamos
cddigos QR estratégicamente en las tiendas, creando un puente fisico-digital que promueve una
transicion fluida al entorno online, impulsando a la exploracion de nuestra pagina web y la

compra tanto en linea como en las tiendas de barrios.

Figura 20.

Ejemplo anuncio descuento QR

RASPA Y GANA >
UN DESCUENTO @ILQ
SECRETO DEL —
10%, 15% O ——
HASTA 250/0 EN iMAS QUIDADO, MAS AHORRO, MAS BRILLO!
TU PRODCUCTO e ok

“CAPIL” ?%&E
o]

Fuente: Elaboracion propia

- Geolocalizacion:

Nuestro segundo objetivo de proximidad se centra en expandir las ventas de champu
CAPIL tanto en linea como en las tiendas de barrio. Para lograrlo, la geolocalizacion es
importante: nos permite identificar y mapear los barrios de Bogota de extractos 1,2 y 3 con
mayor densidad de mercado. Asi, podemos conectar con el cliente en el momento y lugar

precisos, listos para presentarle los beneficios de CAPIL.



Para lo anterior se tiene en cuenta barrios con zonas de comercio como se evidencia a

continuacion:

Figura 21.

Ejemplo Barrio Restrepo - Estrato 3

o & ou_
estaurantes oteles osas que hacer useos staciones de trans... d
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2
\«"'0 & k\é "‘//(a )
<® o (i o ’&\p EXIto Restrepo &)
<
% NS % %% d
) # % %
< A, = . %.
% Iglesia NUestra Sefiora Sy ¥ %
y del.a Valvanera 9,7 2
?
=) o o D %
) g .
9y &
K ® O . Almacenes Only @) = \ @ Trahsversal
l))d‘ %, 2N y
(A . %\\0 5 .
S0\ (=) X
% > 4 (H)
%, oY UN
N y % ¢ & Universit
%
° 0 A < / Nacic
Gimnasio Smart Abierta
4 . Fit Restrepo n A S 1
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S | Smart precio Fit A ¥ 9
Diagonal 19'Sur -~ Q » QA& 2
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Fuente: Google Maps ©2025 Google.

De acuerdo con los barrios, se realizard anuncios publicitarios, con el fin de que se realice

mayor demanda:



Figura 22.

Ejemplo de anuncio publicitario en las tiendas de barrio

;BUSCAS TU CHAMPU
IDEAL?

iCAPIL LLEGO A TU TIENDA DE BARRIO! | @

“PAGUE 2 LLEVE 3 —
PRODUCTOS CAPIL” _—

Fuente: Elaboracion propia

17. Acciones de Omnicanalidad Dentro de la Estrategia

Estrategia de omnicanalidad: “Capil al alcance de todos”

Para fortalecer la conexion entre Capil y sus consumidoras, proponemos una estrategia
omnicanal que permita integrar diferentes puntos de contacto —digitales y fisicos— de forma
coherente, accesible y amigable. La idea es que una clienta pueda comenzar su experiencia en

una tienda de barrio, continuarla por WhatsApp, y finalizar con una re-compra online o

viceversa, sin que haya interrupciones en la atencion ni en el seguimiento.
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Codigo QR en tiendas de barrio

Cada exhibidor de Capil puede incluir un c6digo QR visible que, al escanearse, lleve a
una pagina de aterrizaje sencilla. Ahi, la clienta puede ver tips de uso, acceder a descuentos
especiales por registrarse y conocer otros productos de la marca. Esto conecta el punto fisico con
el canal digital sin necesidad de que la persona deje su rutina o cambie su forma habitual de

comprar.

WhatsApp como canal principal

WhatsApp seria el centro de la estrategia digital porque es una herramienta muy usada
por el publico objetivo. Desde ahi se puede atender consultas de manera rapida (con mensajes
automatizados o agentes reales), hacer pedidos sin necesidad de e-commerce tradicional, enviar
recordatorios amigables cuando una clienta lleva tiempo sin comprar, y compartir enlaces a

contenidos ttiles como videos o promociones.

Programa de fidelizacion unificado

Se puede crear un sistema de puntos que funcione tanto en tiendas fisicas como en la web
o WhatsApp. Por ejemplo, cada compra suma puntos que luego se pueden cambiar por cubos
gratuitos, descuentos u obsequios. El registro puede hacerse escaneando el QR, enviando un
mensaje por WhatsApp o desde redes sociales. La clave es que no importa por donde se compre,

la clienta siempre siente que forma parte de la comunidad Capil.
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Redes sociales como puente emocional

Instagram, TikTok y Facebook deben usarse no solo para vender, sino para conectar
emocionalmente. Contenido como tips caseros, historias reales de usuarias o promociones
especiales pueden motivar a las clientas a interactuar mas con la marca. Ademas, se puede

redirigir fAcilmente a WhatsApp desde estas plataformas para cerrar el circulo.

18. Marketplace

Establecer a CAPIL como un producto lider y facilmente accesible dentro de los
Marketplace para nuestro publico objetivo (estratos socioeconémicos 1,2 y 3) con un enfoque
inicial en Mercado Libre, asi como un andlisis que se realizé “el mercado latinoamericano esta
dominado por MercadoLibre, con el 56,3% de las ventas” (Filipetto, 2023). como base de
nuestra estrategia digital. Esto significa que no solo buscamos tener presencia, sino tener en
cuenta la categoria de cuidado capilar en estas plataformas. Lo lograremos a través de una
gestion optimizada de nuestra pagina web, asegurando que cada producto CAPIL esté presentado
de forma impecable y sea facil de encontrar. Ademas, construiremos una oferta de valor atractiva
que destaque nuestros beneficios Unicos, ya sea a través de precios competitivos, promociones y
descuentos exclusivos que generen un mayor valor percibido. Finalmente, nos comprometemos a
brindar una experiencia de cliente superior, desde la rapidez en el envio hasta una atencion
postventa, garantizando que cada interacciéon con CAPIL en el Marketplace refuerce y fidelice a

nuestros compradores.



Figura 23.
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19. Conclusiones

46

EN TU PRIMERA COMPRA
EXCLUSIVO BN APP

ENVIO GRATIS

Creatucuenta Ingresa  Miscompras 8

Ordenar por Més relevantes

La implementacion de una estrategia omnicanal para Capil demuestra que es posible

conectar eficazmente con las consumidoras populares si se parte de una comprension real de sus

habitos de compra y comunicacion. Integrar canales tradicionales como las tiendas de barrio con

plataformas digitales simples como WhatsApp permite a la marca estar presente en la vida

cotidiana sin imponer barreras tecnoldgicas o culturales. Esta cercania se traduce en mayor

confianza y preferencia por parte de los usuarios.

WhatsApp se convierte en el eje articulador de la estrategia, no solo como un canal de

atencion, sino como un espacio de construccion de relaciones. Su uso facilita la interaccion

directa, el acompafamiento durante la compra y el seguimiento postventa, todo de manera
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informal y personalizada. Esto contribuye a humanizar la marca y a generar una experiencia

fluida, adaptada a los tiempos y lenguajes de las clientas.

El programa de fidelizacion propuesto, basado en recompensas accesibles y acumulables
por cualquier canal, permite mantener al cliente vinculado con Capil sin exigir cambios drésticos
en su comportamiento. Ademas, recopila informacién util para futuras estrategias comerciales y
de comunicacion, fortaleciendo el vinculo a largo plazo. Esta solucion sencilla y funcional es un

gran ejemplo de como se puede fidelizar sin complejizar la experiencia de compra.

Uno de los pilares fundamentales de Capil es generar una conciencia profunda en
nuestros consumidores sobre la importancia de adoptar practicas sostenibles en su vida diaria.
Creemos firmemente que la sostenibilidad no debe ser vista como una limitacidn, sino como una
oportunidad para construir un futuro mas responsable y equilibrado. En Capil, demostramos que
es posible cuidar del medio ambiente sin sacrificar la calidad. A través de productos
cuidadosamente desarrollados, promovemos una filosofia en la que el bienestar del planeta y la
excelencia van de la mano, reafirmando nuestro compromiso con una nueva forma de consumo

mas consciente, ético y duradero.

Finalmente, el cruce entre presencia digital y territorial es uno de los mayores aciertos
de la estrategia. Las activaciones en barrios, acompanadas de campanas digitales geolocalizadas,
permiten llegar a nuevas clientas, reforzar el posicionamiento de Capil como una marca cercana
y reafirmar su compromiso con las comunidades. Esta integracion no s6lo impulsa las ventas,

sino que consolida una relacion emocional que es dificil de lograr solo desde lo digital.
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