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Caso MiPymes 

 

 

Trendy es una marca colombiana de maquillaje y cuidado personal 

creada por Camila Orrego, que se ha destacado por ofrecer productos asequibles, coloridos y 

en tendencia para un público joven. La empresa empezó como un pequeño emprendimiento de 

ventas por internet y rápidamente creció gracias al uso estratégico de redes sociales, pasando de 

revender maquillaje a desarrollar su propia línea de productos. 

Hoy en día, Trendy cuenta con tiendas físicas, presencia digital fuerte y un catálogo 

amplio que incluye labiales, sombras, rubores, skincare y accesorios, posicionándose como una 

de las marcas de maquillaje low-cost más populares del país. 

Como Trendy ha aprovechado lo digital – su transformación digital hasta ahora   

Si comparamos con lo que tradicionalmente sería una empresa de cosméticos offline, 

Trendy parece haber construido su crecimiento sobre una estrategia digital desde muy temprano. 

Estas son sus palancas: 

La empresa nació vendiendo por internet — al principio importando productos, luego con 

su propia línea — lo que ya implica un modelo digital de entrada.  

Tiene una presencia fuerte en redes sociales: Instagram y otras plataformas han sido clave 

para promocionar sus productos, mostrar looks, generar confianza (incluso con “contenido 

casero”, reseñas, fotos de clientes, etc.). Esa cercanía con el público y su estilo de comunicación 

la diferenciaron respecto a marcas tradicionales.  
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A raíz del volumen de solicitudes y demanda, dejaron de depender únicamente de 

revender: importaron directamente y desarrollaron su propia producción — lo que supone 

integración logística + negocio propio, gracias al volumen generado vía canales digitales.  

Además de e-commerce / ventas por redes, Trendy ha incursionado en canales 

alternativos de venta: recientemente se sumaron a la modalidad de venta por catálogo, a través 

de una empresa de venta directa/por redes de mercadeo. Esto ayuda a llegar a zonas donde el e-

commerce tradicional tiene menos penetración.  

Su modelo combina: marca propia + presencia online + red de distribución mayorista + 

puntos físicos — lo que sugiere una estrategia híbrida (omnicanal).  

Por eso muchos medios describen a Trendy como “una marca que revolucionó el 

maquillaje accesible en Colombia con una fuerte presencia digital”.  

Conclusión  

Trendy ejemplifica cómo un emprendimiento puede nacer en digital (ventas online + 

redes sociales) y escalar mediante marca propia, importaciones propias, red de distribución, 

puntos físicos. Todo gracias al impulso digital. 

Su éxito demuestra cómo para empresas de consumo masivo / retail — especialmente 

maquillaje — la digitalización de la comunicación, ventas e imagen de marca, puede ser 

suficiente para crecer, sin necesidad de sofisticadas inversiones tecnológicas. 
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Modelo Antiguo 
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Modelo nuevo
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Implementación completa del modelo canvas para una tienda de maquillaje 

 

Para implementar el Modelo Canvas en una tienda de maquillaje, el primer paso será 

consolidar alianzas estratégicas con los proveedores oficiales de las marcas que queremos 

vender. Es fundamental asegurar productos originales, disponibilidad constante, precios 

competitivos y acceso a lanzamientos especiales. Al mismo tiempo, se establecerán 

colaboraciones con creadoras de contenido e influencers que representen los valores de la tienda 

y puedan generar confianza y visibilidad. También se integrarán plataformas clave como Shopify 

para la tienda online y Meta Ads para las campañas digitales, además de una empresa de 

mensajería confiable que garantice entregas rápidas y seguras. 

En cuanto a las actividades principales, la tienda debe optimizar sus procesos internos, 

especialmente el manejo del inventario, para que tanto la tienda física como la online estén 

siempre sincronizadas. Se debe implementar una estrategia de contenido digital que incluya 

tutoriales, reseñas, videos cortos y fotografías profesionales de los productos. Otro elemento 

crucial es unificar la atención al cliente: todos los mensajes que lleguen por Instagram, TikTok, 

WhatsApp y la página web deben ser atendidos desde un mismo sistema para ofrecer una 

experiencia rápida, amable y consistente. Además, constantemente se analizarán datos del 

cliente, como sus productos favoritos, el comportamiento de compra y la frecuencia de compra, 

para ajustar ofertas, lanzamientos y comunicación. 

La plataforma de e-commerce será uno de los recursos más importantes, ya que permitirá 

vender 24/7, gestionar inventario, registrar clientes y procesar pagos de forma segura. Junto a 

esto, se necesitará un sistema de inventario actualizado en tiempo real y redes sociales con 

contenido profesional. Estas herramientas se complementarán con la colaboración de influencers 
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y con un equipo de producción audiovisual que se encargue de grabar, editar y publicar 

contenido atractivo. 

La propuesta de valor se implementará ofreciendo una atención personalizada donde cada 

cliente reciba recomendaciones según su tipo de piel, tonos adecuados y necesidades específicas. 

La compra será ágil y acompañada, ya sea en tienda física o digital. Se realizarán lives frecuentes 

para enseñar maquillaje en vivo, resolver dudas y mostrar productos en tiempo real. También se 

ofrecerán kits personalizados, clases de automaquillaje y experiencias cercanas que mantengan el 

toque humano sin perder eficiencia. 

La relación con los clientes se reforzará mediante un sistema de respuestas automatizadas 

para consultas básicas, complementado por atención humana para recomendaciones 

especializadas. Se implementará un programa de fidelización donde los clientes acumulen puntos 

por compras, cumpleaños y referidos. Además, se construirá una comunidad digital con retos de 

maquillaje, lives educativos, campañas interactivas y contenido que motive la participación. 

En cuanto a los canales, Instagram servirá como principal vitrina visual, mientras TikTok 

será la plataforma para generar viralidad y contenido más dinámico. WhatsApp Business se 

convertirá en el canal de atención personalizada y ventas rápidas mediante catálogo 

automatizado. La página web será el centro de la operación digital, permitiendo compras 24 

horas, mientras que marketplaces ampliarán el alcance a públicos que no siguen las redes de la 

marca. 

El segmento de clientes se enfocará en mujeres entre 15 y 50 años interesadas en 

maquillaje, tendencias y cuidado personal. Cada segmento recibirá contenido adaptado: 

maquillaje rápido para oficina, looks de noche, rutinas de skincare, maquillaje para principiantes, 
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entre otros. Las campañas digitales se segmentarán por intereses, ubicación, comportamiento de 

compra y estilos de vida, asegurando mayor efectividad. 

Los costos principales incluirán publicidad digital, producción de contenido audiovisual, 

mantenimiento de la tienda online, software de automatización y CRM, y el pago de influencers. 

Con esta inversión, la tienda podrá construir presencia digital sólida, atraer clientes nuevos y 

retener a los existentes. 

Los ingresos vendrán principalmente de la venta de productos multimarca, pero también 

se generarán ganancias mediante kits personalizados, clases de automaquillaje presenciales o 

virtuales y cajas de suscripción mensuales que incluirán productos sorpresa y beneficios 

exclusivos. 

 

Roles necesarios para implementar todo el modelo 

 

El Coordinador de Proveedores y Compras se encargará de negociar precios, gestionar 

inventarios con las marcas y mantener el surtido actualizado. El Administrador de Inventario 

mantendrá el sistema actualizado, evitará agotados y garantizará que la tienda física y la online 

tengan el mismo stock. El Coordinador Logístico gestionará los envíos y la relación con la 

empresa de mensajería. El Community Manager manejará Instagram, TikTok y WhatsApp 

Business, atendiendo mensajes, creando interacción y coordinando lives. El Creador de 

Contenido producirá fotos y videos profesionales, mientras que el Diseñador Gráfico elaborará 

piezas visuales coherentes con la marca. El Especialista en Marketing Digital administrará las 

campañas pagadas y optimizará resultados. El Makeup Artist o asesor de maquillaje brindará 

recomendaciones personalizadas tanto en tienda física como digital. El 
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Analista de Datos estudiará el comportamiento del cliente y guiará decisiones 

estratégicas. El Especialista en Automatización y CRM configurará chatbots, flujos 

automatizados y campañas de fidelización. El Desarrollador Web mantendrá y optimizará la 

tienda online. El equipo de Servicio al Cliente atenderá consultas y posventa. El Gestor de 

Alianzas coordinará colaboraciones con influencers. Finalmente, el Administrador de Tienda y 

los Auxiliares de Ventas asegurarán una excelente experiencia presencial. 
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Au9EP2UhRNNGOSnzvnnVDpjh3aA6_LUc/ed

it?usp=drive_link&ouid=108823958821843426899&rtpof=true&sd=true  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Au9EP2UhRNNGOSnzvnnVDpjh3aA6_LUc/edit?usp=drive_link&ouid=108823958821843426899&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Au9EP2UhRNNGOSnzvnnVDpjh3aA6_LUc/edit?usp=drive_link&ouid=108823958821843426899&rtpof=true&sd=true
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Descripción de la MiPyme (GLOSSY) 

 

Glossy Beauty es una microempresa dedicada a la venta de productos de maquillaje y 

cuidado personal, dirigida principalmente a mujeres jóvenes y adultas que buscan productos 

accesibles, confiables y en tendencia. Su actividad económica se centra en la comercialización de 

cosméticos a través de redes sociales, principalmente Instagram y TikTok, además de un canal 

directo de ventas por WhatsApp y un catálogo digital visualmente atractivo alojado en Linktree. 

Esta MiPyme pertenece al segmento de belleza y cuidado personal dentro del retail minorista y 

se distingue por su estética femenina, moderna y coherente, que refuerza la identidad de la 

marca. La propuesta de valor de Glossy se basa en ofrecer productos auténticos y asequibles, 

acompañados de una experiencia de compra cercana y personalizada. La atención por WhatsApp 

permite guiar al cliente según sus necesidades, mientras que las redes sociales funcionan como 

vitrina para mostrar stock real, tendencias, demostraciones y contenido generado por clientes, lo 

cual fortalece la confianza y la comunidad. Adicionalmente, Glossy integra su tienda física 

dentro del ecosistema como un punto que respalda la credibilidad de la marca, al permitir recoger 

pedidos, confirmar disponibilidad y reforzar la experiencia sensorial y visual del cliente. 

 

 

Contexto de transformación digital en su entorno 

El sector de belleza y maquillaje en Colombia está viviendo una transformación digital 

acelerada. Las marcas dependen cada vez más de redes sociales, contenido audiovisual y 

experiencias personalizadas para atraer y fidelizar clientes. Además, la creciente competencia 
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obliga a las empresas a digitalizar sus procesos de venta, atención y visibilidad para mantenerse 

vigentes. 

 

Tendencias del sector 

 • Crecimiento del contenido en formato corto (Reels y TikTok). 

 • Preferencia por compras rápidas vía WhatsApp. 

 • Influencia del UGC (contenido de clientes reales). 

 • Digitalización de catálogos y vitrinas. 

 • Integración de enlaces inteligentes (Linktree) como mini sitios web. 

 

 

 

Presiones del mercado 

 • Competencia de tiendas grandes (Falabella, Beauty Store, Trendy Store). 

 • Clientes con expectativas de respuesta inmediata. 

 • Necesidad de tener inventario actualizado y visible. 

 • Tendencia hacia envíos rápidos y comunicación fluida. 

 

 

Oportunidades 

 • Aprovechar TikTok para hacer productos virales. 

 • Implementar pauta digital para expandir el alcance. 

 • Automatizar respuestas y ventas. 



16 

 

 • Crear una página web con carrito de compras. 

 • Recopilar datos de clientes para mejorar la fidelización. 

 

 

 

Ecosistema digital empresarial (Glossy)

 

El ecosistema digital de Glossy está conformado por los diferentes canales, plataformas y 

herramientas que la marca utiliza para conectarse con sus clientes, mostrar su oferta de productos 

y facilitar la compra. Aunque no cuenta con una página web propia ni un sistema avanzado de 
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CRM, Glossy ha logrado construir una presencia sólida apoyándose en redes sociales, mensajería 

instantánea y un enlace centralizado tipo Linktree. Su ecosistema digital funciona de manera 

organizada, visual y coherente con la identidad estética de la marca 

 

 

Autoevaluacion de madurez digital  
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Glossy se encuentra en el nivel 2  

Glossy cuenta con presencia activa en redes y canales de comunicación como TikTok, 

Instagram y WhatsApp. Utiliza herramientas de analítica para entender su comportamiento 

digital y posee automatizaciones básicas en atención al cliente, además de procesos operativos 

estandarizados. Sin embargo, aún no implementa herramientas avanzadas como CRM, pauta 

digital o página web formal, lo que la mantiene en una etapa de desarrollo donde ya existe orden, 

pero todavía no una estrategia digital completa. 

 

Brechas y oportunidades de mejoras 

Brechas  

 No tiene página web con carrito de compras. Esto limita la venta automática y la 

disponibilidad de información. 

 No realiza pauta digital. Limita el alcance y el crecimiento acelerado. 

 3. No cuenta con sistema CRM ni base de datos organizada. Esto hace difícil 

fidelizar clientes o hacer campañas personalizadas. 

Oportunidades 

Crear una página web simple con tienda online. Facilita ventas las 24 horas. 

Empezar campañas pagas en Instagram y TikTok. Puede duplicar el alcance y las ventas 

en poco tiempo. 

Implementar una automatización básica en WhatsApp. Respuestas rápidas, menú 

interactivo, seguimiento de pedidos. 
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Conclusiones 

Las conclusiones muestran que Glossy ha construido un ecosistema digital sólido basado 

principalmente en redes sociales como Instagram y TikTok junto con un canal de ventas directo 

a través de WhatsApp. La marca se encuentra en un nivel intermedio de madurez digital ya que 

ha logrado integrar procesos básicos como analítica, catálogo digital y automatizaciones simples 

pero aún no utiliza herramientas más avanzadas como página web propia, CRM, marketplace o 

pauta digital. A pesar de eso Glossy cuenta con una comunidad activa una imagen de marca 

coherente y una operación organizada lo que demuestra que tiene un alto potencial de 

crecimiento. Su presencia digital está bien definida y sus recursos están alineados con su 

propuesta de valor enfocada en productos de belleza accesibles con asesoría personalizada. El 

ecosistema actual funciona de manera eficiente para su tamaño pero todavía hay grandes 

oportunidades de expansión especialmente si se fortalecen las estrategias de ventas 

automatizadas la captación de datos y la visibilidad pagada. En general Glossy está en una etapa 

ideal para avanzar hacia un nivel superior de transformación digital y escalar su operación de 

forma sostenible. 

 

.Planteamiento de objetivos especifico y general  

El proyecto corresponde a la empresa Glossy Beauty, una MiPyme del sector de belleza y 

comercialización de maquillaje y accesorios cosméticos. La responsable del plan es Camila 

Chávez e Isabella García , quien estará a cargo del diseño, análisis y ejecución del piloto de 

transformación digital. Para efectos de contacto, se dispone del correo electrónico 

dencychavez890@gmail.com y del número telefónico 3188316662. El periodo de ejecución del 
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piloto tendrá una duración de dos semanas, durante las cuales se implementarán las acciones 

definidas para fortalecer el ecosistema digital de la empresa. 

Glossy está conformado por un conjunto de canales, herramientas y plataformas que 

trabajan de manera integrada para apoyar la visibilidad, comunicación y venta de sus productos 

de maquillaje. La marca no cuenta con página web propia ni un CRM avanzado, pero ha logrado 

construir una presencia digital sólida que se sostiene principalmente en redes sociales, 

mensajería directa y contenido visual. 

Instagram es el canal central de visibilidad donde Glossy publica productos, novedades, 

tendencias y contenido de valor, y funciona como la principal vitrina de la marca. TikTok 

complementa esta presencia con videos cortos y virales que permiten llegar a nuevas audiencias, 

especialmente jóvenes, generando tráfico hacia el resto de canales. WhatsApp Business cumple 

el rol de canal de venta directa y atención personalizada; allí se resuelven dudas, se envían fotos, 

se comparte el catálogo y se concretan pedidos y envíos. 

El Linktree actúa como el hub del ecosistema, centralizando accesos al catálogo digital, 

Instagram, TikTok y WhatsApp para que el cliente navegue fácilmente entre todos los puntos de 

contacto. El catálogo digital, creado en Canva, permite presentar de forma ordenada el inventario 

disponible, precios y referencias, apoyando la experiencia de compra antes de hacer contacto 

directo. 

Además de estos canales, Glossy utiliza herramientas internas como Excel para organizar 

inventario y ventas, así como analítica básica desde Instagram Insights y TikTok Analytics para 

comprender el comportamiento del público y ajustar contenido. La tienda física se integra al 

ecosistema como un punto de confianza y experiencia presencial, reforzando la credibilidad de la 

marca y sirviendo como escenario para crear contenido. 
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En conjunto, este ecosistema permite que el cliente descubra la marca en redes, explore 

productos en el catálogo, converse por WhatsApp y complete su compra, manteniendo una 

experiencia fluida, visual y coherente con la identidad estética de Glossy. 

 

 

Aspectos clave del diagnóstico 

El perfil de Damuamakeup cuenta historias de looks, transformación y procesos creativos 

que conectan emocionalmente con la audiencia. 

Dumashemakeup ofrece promociones al menos una vez a la semana, lo que genera 

expectativa, impulsa compras y mantiene el perfil dinámico. (promociones semanales, días 

específicos como “miércoles de descuento” o “fin de semana de promo”) 

Publican mini tutoriales de uso, por ejemplo: cómo usar una base, cómo preparar la piel, 

cómo elegir el tono correcto. Esto crea autoridad y atrae seguidores interesados en aprender.  No 

tratan solo de mostrar los productos disponibles si no conectar más allá. 
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Empresa  Pagin

a web 

Instagr

am 

Tik 

Tok  

Urls 

Damuamake

up 

No 

tiene  

Cuenta 

historias de 

looks, 

transformació

n y procesos 

creativos que 

conectan 

emocionalmen

te con la 

audiencia. 

 

Su 

TikTok tiene 

videos cortos 

de maquillaje 

con trucos, 

transformacio

nes y 

tendencias 

que me hacen 

querer probar 

los looks o 

contactarla 

para un 

servicio. 

 

Ig: https://www.instagram.com/damuamakeup?igsh=MXR3azJmMHF4dzI0MA== 

Tik tok: 

https://www.tiktok.com/@damuamakeup?_r=1&_t=ZS-92HghFbRVDO 

 

Dumashema

keup 

La 

página de 

Dumashe 

Makeup es 

una tienda 

virtual de 

Se 

siente como 

un portafolio 

vivo donde el 

maquillaje no 

se vende, se 

Se 

siente como si 

estuviera 

susurrándome 

tips de belleza 

al oído. Los 

Ig: https://www.instagram.com/dumashemakeup?igsh=MWZxdHBndWdkMmY1Zw== 

Tik tok: 

https://www.tiktok.com/@dumashemakeup?_r=1&_t=ZS-92HgwRw0yHv 

 

Pagina web: 

https://www.instagram.com/damuamakeup?igsh=MXR3azJmMHF4dzI0MA==
https://www.tiktok.com/@damuamakeup?_r=1&_t=ZS-92HghFbRVDO
https://www.instagram.com/dumashemakeup?igsh=MWZxdHBndWdkMmY1Zw==
https://www.tiktok.com/@dumashemakeup?_r=1&_t=ZS-92HgwRw0yHv
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maquillaje y 

productos de 

belleza donde 

puedo ver que 

venden 

marcas 

conocidas y 

opciones 

tanto al detal 

como al por 

mayor, con 

envíos 

seguros a 

todo el país. 

En la web 

explican 

varias 

categorías de 

productos 

como 

maquillaje, 

skincare y 

accesorios, 

demuestra. Al 

ver sus 

publicaciones 

puedo 

entender el 

estilo, la 

técnica y el 

resultado final 

antes de 

decidir, lo que 

me da más 

confianza para 

querer probar 

un look o 

pedir el 

servicio. 

 

videos son 

dinámicos, 

llenos de 

movimientos, 

música y 

emociones, lo 

que hace que 

quiera recrear 

esos looks al 

instante. No 

es solo 

maquillaje, es 

inspiración 

visual en 

estado puro 

 

https://dumashe.com/info/?utm_source=ig&utm_medium=social&utm_content=link_in_bio&fbclid=PAdGRleAOu4B5leHRuA2FlbQIxMQBzcnRjBmFwcF9pZA8xMjQwMjQ1NzQyODc0MTQAAadKnFDiby2YioFBSDBpZApMTwPfHrnNB0BHQULHDOZ

zYCy1QjLlH9iy2LZntA_aem_0oiT5gGZOu2JdX-9lqx16Q 

 

https://dumashe.com/info/?utm_source=ig&utm_medium=social&utm_content=link_in_bio&fbclid=PAdGRleAOu4B5leHRuA2FlbQIxMQBzcnRjBmFwcF9pZA8xMjQwMjQ1NzQyODc0MTQAAadKnFDiby2YioFBSDBpZApMTwPfHrnNB0BHQULHDOZzYCy1QjLlH9iy2LZntA_aem_0oiT5gGZOu2JdX-9lqx16Q
https://dumashe.com/info/?utm_source=ig&utm_medium=social&utm_content=link_in_bio&fbclid=PAdGRleAOu4B5leHRuA2FlbQIxMQBzcnRjBmFwcF9pZA8xMjQwMjQ1NzQyODc0MTQAAadKnFDiby2YioFBSDBpZApMTwPfHrnNB0BHQULHDOZzYCy1QjLlH9iy2LZntA_aem_0oiT5gGZOu2JdX-9lqx16Q
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muestran sus 

sedes en 

ciudades 

como Cali, 

Bogotá y 

Medellín, y 

ofrecen 

enlaces para 

ver catálogos 

y contactar 

por 

WhatsApp 

directo. Se 

siente como 

un sitio donde 

puedo 

explorar 

productos de 

belleza, 

conocer la 

empresa y 

acceder 

fácilmente a 
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sus ofertas y 

servicios 

desde mi 

celular o 

computador 

sin 

complicacion

es.  

 

Glossy No 

tiene 

una 

tienda de 

maquillaje 

con buena 

variedad de 

productos y 

precios 

accesibles, 

ideal para 

comprar cosas 

en tendencia. 

Sin embargo, 

a veces el 

contenido se 

Glossy 

muestra 

productos de 

forma rápida 

y dinámica, lo 

que ayuda a 

conocer lo 

que venden. 

Aun así, 

algunos 

videos se 

sienten 

repetitivos y 

no siempre 

Ig: 

https://www.instagram.com/glossyshop.col?igsh=MXF1MnZ5cWhyazF3MA== 

Tik tok: 

https://www.tiktok.com/@glossyshop.col?_r=1&_t=ZS-92Hh6Ap9h2u 

 

https://www.instagram.com/glossyshop.col?igsh=MXF1MnZ5cWhyazF3MA==
https://www.tiktok.com/@glossyshop.col?_r=1&_t=ZS-92Hh6Ap9h2u
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siente más 

enfocado en 

mostrar 

productos que 

en explicar 

para qué 

sirven o cómo 

usarlos, y no 

siempre queda 

claro qué hay 

disponible en 

el momento. 

También hace 

falta ver más 

promociones 

frecuentes, 

resultados en 

personas 

reales o 

información 

explican bien 

para qué sirve 

cada producto 

o por qué 

debería 

elegirlo. Me 

gustaría ver 

más 

comparacione

s, pruebas 

reales o tips 

claros que me 

ayuden a 

decidirme 

antes de 

escribir para 

comprar. 

 

 

  



27 

 

Objetivo general 

Mejorar la presencia digital, la organización interna y la gestión de clientes de la empresa 

mediante el desarrollo de herramientas tecnológicas que fortalezcan su competitividad y 

reduzcan las brechas identificadas. 

Objetivos específicos 

Diseñar y desarrollar una página web funcional que permita a la empresa aumentar su 

visibilidad, comunicar su propuesta de valor y facilitar el acceso de los clientes a sus servicios y 

productos. 

Crear una base de datos organizada y actualizable que centralice la información relevante 

de los clientes para mejorar la toma de decisiones, la personalización de la atención y la 

fidelización. 

Implementar estrategias básicas de digitalización que permitan fortalecer el ecosistema 

tecnológico de la empresa y aumentar su nivel de madurez digital para mejorar sus procesos 

operativos y su competitividad. 

Implementación de los objetivos 

 

Para implementar la creación de la página web lo primero es definir con claridad qué 

información necesita tener la marca para que el cliente entienda quiénes son y qué ofrecen por lo 

que se debe realizar un pequeño inventario de contenidos como historia servicios fotografías 

contacto ubicación y precios básicos luego se puede utilizar una plataforma sencilla como Wix 

WordPress o Shopify que permiten armar la página sin conocimientos profundos de 

programación allí se debe elegir una plantilla coherente con la imagen de la marca y adaptar 

colores textos e imágenes para que la identidad se mantenga uniforme después se deben cargar 
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los servicios que ofrece la empresa y activar los botones de contacto para WhatsApp teléfono o 

correo y finalmente publicar la página y verificar que funcione correctamente en celular ya que la 

mayoría de clientes entran desde ahí 

Para implementar la creación de la base de datos en Excel primero se debe decidir qué 

información es clave para prestar un mejor servicio como nombre número de teléfono tipo de 

servicio vehículo fechas de visitas problemas encontrados historial de reparación y 

recomendación de próximo mantenimiento luego se debe crear un archivo en Excel con 

columnas ordenadas para cada dato y establecer un orden de llenado para que toda la 

información quede organizada cada vez que llegue un nuevo cliente se debe registrar su 

información y actualizarla cuando regrese para otro servicio esta base de datos permitirá conocer 

mejor a los usuarios recordarles mantenimientos generar confianza y mejorar la atención 

Para implementar el desarrollo de estrategias basadas en la madurez digital y el 

ecosistema es necesario analizar qué canales de comunicación ya usa la marca y cuáles falta 

fortalecer por ejemplo redes sociales WhatsApp Business alianzas con proveedores o sistemas 

internos con base en este análisis se puede diseñar un plan sencillo que incluya frecuencia de 

publicaciones en redes activación de mensajes automáticos en WhatsApp mejora del servicio al 

cliente y uso de la base de datos para enviar recordatorios o promociones personalizadas también 

se pueden crear contenidos informativos como tips de mantenimiento que posicionan la marca 

como experta y aumentan la confianza del cliente 

 

Implementación del objetivo general 

Para implementar el objetivo general es importante comenzar realizando un diagnóstico 

claro de las necesidades reales de la marca y de los clientes para después organizar los recursos 
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disponibles y priorizar las acciones según la urgencia y el impacto por eso se debe iniciar con la 

creación de una presencia digital básica que incluya página web y canales de contacto que 

permitan una comunicación más fluida con los usuarios después se debe trabajar en la 

construcción y actualización constante de una base de datos que facilite la segmentación y el 

seguimiento del cliente y finalmente integrar estas herramientas con estrategias que mejoren la 

experiencia del usuario apoyándose en contenido relevante comunicación clara y procesos más 

ordenados que permitan a la marca avanzar en su nivel de madurez digital y aprovechar las 

oportunidades que ofrece su ecosistema actual 

 

 

 

 



30 

 

Estrategia general y tácticas digitales 

Etapa 

del embudo 

Tipo de 

estrategia 

Canal / 

táctica 

Herramienta 

freemium 

Descripción 

breve de la acción 

Objetivo / 

KPI 

 

    

 

Atraer inbound 

 

 

Contenido 

orgánico en 

Instagram 

Meta 

Business Suite 

Publicar 

reels y posts 

mostrando 

productos en 

tendencia, 

novedades y 

precios accesibles 

para atraer público 

joven 

Aumentar 

alcance y 

seguidores 

Atraer Inbound Contenido 

orgánico en TikTok 

TikTok 

nativo 

Videos 

cortos mostrando 

productos, combos 

y tendencias para 

generar interés y 

visitas al perfil 

Incrementar 

visualizaciones y 

visitas al perfil 

Convertir inbound Catálogo 

digital 

Canva Crear y 

actualizar catálogo 

Facilitar 

decisión de compra 
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digital con 

productos 

disponibles, precios 

y referencias claras 

Convertir Inbound WhatsApp 

Business 

WhatsApp 

Business 

Atención 

directa, envío de 

catálogo, 

resolución de 

dudas y cierre de 

ventas 

Aumentar 

tasa de conversión 

Fidelizar inbound Comunicación 

postventa 

WhatsApp 

Business 

Enviar 

mensajes de 

agradecimiento, 

promociones 

ocasionales y 

novedades a 

clientes anteriores 

 

Recompra y 

fidelización 
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Flujo de automatización propuesto 

Pas

o 

Dispar

ador / entrada 

 

 

Acción automatizada Herr

amienta 

 

 

 

Tie

mpo 

 

 

Indicador 

de éxito 

Paso 

1 

Cliente 

escribe por 

WhatsApp 

 

 

Mensaje automático de 

bienvenida con saludo y opciones 

de atención 

Whats

App Business 

 

In

mediato 

Tiempo de 

respuesta 

Paso 

2 

Cliente 

solicita 

información 

Envío automático del 

catálogo digital 

Whats

App Business 

+ Canva 

In

mediato 

Número de 

catálogos enviados 

Paso 

3 

Cliente 

realiza compra 

 

 

Mensaje de 

agradecimiento y confirmación 

del pedido 

Whats

App Business 

In

mediato 

Ventas 

cerradas 

Paso 

4 

Entrega 

del producto 

 

 

Mensaje solicitando 

opinión o experiencia 

Whats

App Business 

1 

día 

después 

 

 

Respuestas 

recibidas 

 

 

Paso 

5 

Cliente 

frecuente 

Envío de promoción o 

novedad personalizada 

Whats

App Business 

7 

dias 

despues 

Recompra 
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Plan de implementación de herramientas freemium (piloto de 2 semanas) 

Sem

ana / Dia 

Activida

d concreta 

Herram

ienta 

Respon

sable 

Resulta

do esperado 

Observac

iones 

Sem

ana 1 – Día 

1 

Organiza

ción del 

inventario y 

precios 

Excel Estudia

nte / marca 

Inventari

o ordenado 

Base para 

catálogo 

Sem

ana 1 – Día 

2 

Diseño 

del catálogo 

digital 

 

Canva  Estudia

nte 

 

Catálogo 

actualizado 

 

 

Diseño 

sencillo 

 

 
Sem

ana 1 – Día 

3 

Configur

ación WhatsApp 

Business 

WhatsA

pp Business 

Estudia

nte 

Mensaje 

automático 

activo 

 

 

Mejora 

atención 

Sem

ana 1 – Día 

4 

Program

ación de 

contenido 

Instagram 

 

 

Meta 

Business Suite 

Estudia

nte 

Publicac

iones 

programadas 

Constanci

a 

Sem

ana 1 – Día 

5 

Publicaci

ón de videos en 

TikTok 

TikTok Estudia

nte 

Mayor 

alcance 

 

 

Contenid

o en tendencia 
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Indicadores de seguimiento y evaluacion del piloto 

Indicador 

(KPI)  

Descripción  Fórmula de 

cálculo  

Fuente 

de datos  

Meta o 

rango objetivo  

Alcance en 

Instagram   

Número de personas 

únicas que visualizan los 

reels y publicaciones 

orgánicas  

Total, de 

cuentas alcanzadas  

Instagra

m Insights  

Aumentar el 

alcance en un 10 %  

Visualizacion

es en TikTok  

Cantidad de veces 

que los videos publicados 

son vistos por los usuarios  

Total, de 

visualizaciones por 

video  

TikTok 

Analytics  

Incremento 

progresivo durante 

el piloto  

Crecimiento 

de seguidores  

Mide el aumento de 

la  

comunidad digital en  

Instagram y TikTok  

Seguidores 

finales – Seguidores 

iniciales  

Instagra

m y  

TikTok 

Insights  

Crecimiento 

positivo  

Mensajes 

recibidos en 

WhatsApp  

Número de clientes 

que escriben solicitando 

información o precios  

Total de 

chats iniciados  

WhatsAp

p  

Business  

Aumento 

del 15 %  

Envío de 

catálogos digitales  

Mide cuántas veces 

se comparte el catálogo a 

clientes potenciales  

Total de 

catálogos enviados  

WhatsAp

p  

Business  

Incremento 

semanal  
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Tasa de 

conversión a ventas  

Relación entre 

mensajes recibidos y ventas 

realizadas  

(Ventas 

realizadas / Chats 

iniciados) x 100  

Registro 

interno (Excel)  

≥ 20 %  

Recompra de 

clientes  

Número de clientes 

que vuelven a comprar tras 

mensajes postventa  

Clientes 

recurrentes / 

Clientes totales  

WhatsAp

p Business + 

Excel  

Al menos 1 

recompra semanal  
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Principales riesgos y acciones de contingencia 

Riesgo identificado  Probabilidad  Impacto  
Acción de mitigación / 

contingencia  

Bajo alcance de 

publicaciones en redes sociales  
Media   Medio  

Ajustar horarios de 

publicación y priorizar reels y videos 

en tendencia  

Respuesta tardía en 

WhatsApp Business  
Media   Alto  

Activar mensajes 

automáticos y establecer horarios de 

atención  

Información desactualizada 

en el catálogo digital  
Baja  Medio  

Revisar y actualizar el 

catálogo cada 3 días  

Falta de seguimiento a 

clientes anteriores  
Media   Medio  

Programar mensajes 

postventa y promociones semanales  

Baja conversión de 

mensajes a ventas  
Media   Alto  

Mejorar argumentación de 

venta y ofrecer combos o 

promociones limitadas  
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INFORME – Implementación de Herramientas Freemium, Indicadores y Riesgos  

Empresa: Glossy Beauty (Cali, Colombia)  

  

Plan de Implementación de Herramientas Freemium  

La empresa Glossy Beauty, dedicada a la comercialización de maquillaje y accesorios 

cosméticos, puede fortalecer su proceso de transformación digital mediante el uso de 

herramientas freemium que le permitan mejorar su visibilidad, atención al cliente y organización 

interna sin incurrir en altos costos. El siguiente plan describe la implementación estratégica de 

estas herramientas durante un periodo de 90 días.  

  

Fase 1 (Semana 1–2): Organización y Comunicación Digital  

Herramientas:  

WhatsApp Business (gratuito)  

Canva Free  

Excel  

Acciones:  

Configurar mensajes automáticos de bienvenida, respuestas rápidas y etiquetas en 

WhatsApp Business.  

Diseñar un catálogo digital con productos, precios y referencias claras en Canva.  

Organizar inventario y registro básico de ventas en Excel.  

Definir una línea gráfica sencilla (colores, tipografía y estilo visual) para redes sociales.  
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Fase 2 (Semana 3–6): Gestión Comercial y Atención al Cliente  

Herramientas:  

WhatsApp Business  

Excel  

Acciones:  

Registrar datos básicos de clientes (nombre, contacto, productos comprados y fechas).  

Clasificar clientes con etiquetas: Cliente nuevo, Cliente frecuente, Pedido pendiente.  

Implementar seguimiento manual a pedidos y mensajes postventa.  

Mejorar el cierre de ventas mediante atención personalizada.  

  

Fase 3 (Semana 6–10): Presencia Digital y Programación de Contenido  

Herramientas:  

Meta Business Suite  

TikTok (herramienta nativa)  

Acciones:  

Programar publicaciones semanales en Instagram (reels, promociones y productos en 

tendencia).  

Publicar videos cortos en TikTok mostrando productos, combos y novedades.  

Analizar métricas básicas: alcance, interacciones, visualizaciones y visitas al perfil.  

  

Fase 4 (Semana 10–12): Fidelización y Organización Interna  

Herramientas:  

WhatsApp Business  
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Excel Acciones:  

Enviar mensajes de agradecimiento y promociones ocasionales a clientes anteriores.  

Registrar recompra y clientes frecuentes.  

Evaluar resultados del piloto y definir mejoras para la siguiente etapa de digitalización.  

  

Indicadores de Seguimiento del Piloto  

Durante el piloto de implementación (primeros 3 meses), se medirán indicadores que 

permitan evaluar el impacto digital, comercial y operativo de las herramientas utilizadas.  

  

Indicadores Digitales  

Tiempo promedio de respuesta  

Meta: Responder mensajes en WhatsApp en menos de 5 minutos.  

Interacción en redes sociales  

Meta: Incrementar en un 20–30 % los likes, comentarios y mensajes recibidos.  

Alcance y visualizaciones  

Meta: Aumentar el alcance mensual en Instagram y TikTok en un 25 %.  

  

Indicadores Comerciales  

Mensajes convertidos en ventas  

Meta: Lograr una tasa de conversión mínima del 20 %.  

Número de pedidos realizados  

Meta: Incrementar las ventas semanales durante el piloto.  

Clientes recurrentes  
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Meta: Lograr al menos una recompra semanal.  

  

Indicadores Operativos  

Consistencia en publicaciones  

Meta: Publicar mínimo 3 veces por semana en Instagram y TikTok.  

Registro de información  

Meta: Mantener actualizado el 90 % del inventario y ventas en Excel.  

  

Principales Riesgos y Acciones de Contingencia  
Durante la implementación del proceso de digitalización, se identifican los siguientes 

riesgos junto con sus acciones de contingencia.  

  

Riesgo 1: Baja constancia en el uso de herramientas digitales  

Causa: Falta de tiempo o desorganización. Contingencia:  

Crear una rutina semanal de revisión.  

Usar recordatorios y checklists simples.  

Priorizar acciones clave (mensajes y publicaciones).  

  

Riesgo 2: Contenido poco atractivo o repetitivo  

Causa: Falta de ideas o recursos visuales. Contingencia:  

Crear un banco de fotos y videos propios.  

Usar plantillas prediseñadas de Canva.  

Inspirarse en tendencias de TikTok e Instagram.  
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Riesgo 3: Demora en la atención al cliente  

Causa: Alto volumen de mensajes. Contingencia:  

Activar respuestas automáticas en WhatsApp Business.  

Usar etiquetas para priorizar pedidos.  

Definir horarios claros de atención.  

  

Riesgo 4: Información desactualizada en el catálogo  

Causa: Cambios frecuentes de precios o inventario.  

Contingencia:  

Revisar el catálogo cada 3 días.  

Asignar una persona responsable de la actualización.  

  

Riesgo 5: Pérdida de información de clientes o ventas  

Causa: Falta de respaldo de datos. Contingencia:  

Guardar copias del archivo de Excel semanalmente.  

Usar Google Drive como respaldo.  
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Arbol de contenido de Sitio Web 

  

 

El arbol 

representa de forma visual y organizada la estructura principal del sitio web de Glossy Beauty, 

facilitando la navegación y la comprensión del contenido tanto para usuarios como para el diseño 

del sitio. 

En el centro se ubica la marca Glossy Beauty, que actúa como eje principal. Desde allí 

se desprenden las secciones clave del sitio: 

Inicio: Presenta una vista general de la marca, destacando productos principales, 

beneficios y testimonios para generar confianza desde el primer contacto. 

Tienda: Organiza los productos por tipo (rostro, ojos, labios, accesorios y skincare), 

permitiendo una experiencia de compra clara y ordenada. 

Categorías: Funciona como un acceso rápido para agrupar y filtrar los productos de 

manera estructurada. 
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Conócenos: Comunica la identidad de la empresa a través de su historia y valores, 

fortaleciendo la cercanía y credibilidad con el cliente. 

Contáctanos: Ofrece canales de comunicación directos como WhatsApp y redes 

sociales, facilitando la atención y el acompañamiento al cliente. 

La frase de bienvenida refuerza el enfoque profesional y cercano de la marca, 

transmitiendo confianza y compromiso con la belleza y el cuidado personal. 

En conjunto, el mapa mental sirve como una guía estratégica para el diseño del sitio web 

y asegura una experiencia de usuario coherente, intuitiva y alineada con los objetivos de Glossy 

Beauty. 
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Construccion de Wireframe 
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El wireframe presentado muestra la estructura visual y funcional de la página web de Glossy 

Beauty, enfocada en transmitir cercanía, identidad de marca y facilidad de navegación. 

1. Encabezado (Header) 

En la parte superior se ubica el logo de Glossy acompañado de un menú de navegación simple 

(Inicio / Catálogo). 

Esto permite que el usuario identifique rápidamente la marca y tenga acceso directo a las secciones 

principales del sitio. 

2. Sección principal o Hero 

La imagen central con personas usando maquillaje cumple una función emocional y 

aspiracional, transmitiendo diversidad, alegría y cercanía con la marca. 

Incluye un botón de llamada a la acción (CTA) “Ver productos”, cuyo objetivo es guiar al usuario 

directamente a la tienda, incentivando la conversión. 

3. Sección “Quiénes somos” 

Esta sección explica de forma clara: 

Qué es Glossy Beauty 

Su propósito 

Su enfoque en la belleza real, accesible y diversa 

El texto refuerza la confianza y credibilidad, mientras que el mensaje complementario (“Todo 

el maquillaje que amas, en un solo lugar”) resume la propuesta de valor de la marca. 

4. Sección visual intermedia 

Las imágenes en columnas funcionan como un respiro visual y ayudan a construir una 

identidad estética fuerte. 

Aunque actualmente parecen conceptuales, pueden adaptarse para: 

Productos destacados 

Campañas 
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Inspiración de looks o estilos 

5. Sección Contáctenos (Footer) 

La parte final de la página reúne los canales de contacto: 

Correo electrónico 

Instagram 

Teléfono 

Esta sección facilita la comunicación directa con el cliente y refuerza la atención personalizada, 

cerrando la experiencia de navegación de forma clara y accesible. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



49 

 

Pagina Web 

https://sites.google.com/view/glossy-cali/inicio 

 

 

 

 

https://sites.google.com/view/glossy-cali/inicio
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Creacion de el codigo de Google Analytics 

 

 

 Configuracion de codigo de seguimiento de google analytics en google sites  
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Evidencia PayPal 
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Campaña de proceso de compra de un producto 
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El flyer desarrollado forma parte de una campaña de marketing digital cuyo objetivo 

principal es promocionar un producto específico y dirigir a los usuarios hacia la página web de 

Glossy Beauty para concretar la compra directa. 

La pieza gráfica está diseñada específicamente para ser utilizada como historia de 

Instagram, un formato estratégico debido a su alto alcance, carácter visual y capacidad de 

generar interacción inmediata con los usuarios. Este medio permite captar la atención de forma 

rápida y dirigir al público objetivo mediante un enlace directo al sitio web. 

La campaña se centra en la promoción del Kit Cartuchera Pink Martini Purpuré, 

presentado como una opción ideal de regalo. El mensaje principal “El mejor regalo” y la frase 

“Amor y amistad” apelan a emociones como el afecto, el detalle y el autocuidado, reforzando el 

valor emocional del producto. 

A nivel visual, el diseño emplea una paleta cromática en tonos rosados, elementos 

gráficos suaves y una composición limpia que reflejan la identidad de Glossy Beauty. La imagen 

del producto ocupa un lugar central, permitiendo una identificación clara de sus componentes 

(gel de ducha, mantequilla corporal y splash mini). 

 

El contenido textual cumple una función informativa y persuasiva al: 

 

Describir el producto de forma clara. 

Comunicar su disponibilidad inmediata en la página web. 

Incorporar un llamado a la acción (CTA) que invita a visitar el sitio y realizar la compra. 
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El enlace incluido en la historia de Instagram dirige directamente a la página individual 

del producto dentro del sitio web de Glossy Beauty, donde el usuario puede visualizar 

información detallada como imágenes del kit, descripción, precio y el botón de “Comprar ahora”, 

facilitando un proceso de compra rápido y sencillo. 
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Una vez el usuario selecciona la opción “Comprar ahora”, es redirigido automáticamente 

a una plataforma de pago segura gestionada por PayPal, donde se muestra el resumen del pedido, 

el valor total y las opciones de pago disponibles. En esta etapa, el cliente puede finalizar la 

compra utilizando su cuenta de PayPal o mediante tarjeta de débito o crédito, garantizando 

seguridad, confianza y facilidad en la transacción. 

 

De esta manera, la campaña integra contenido visual, redes sociales, sitio web y sistema 

de pago digital, fortaleciendo la estrategia de ventas online de Glossy Beauty y optimizando el 

proceso de conversión desde Instagram hasta la compra final del producto. 
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Conclusión 

 

El análisis desarrollado a lo largo del trabajo permite concluir que Glossy Beauty ha 

logrado construir un ecosistema digital funcional y coherente, basado principalmente en el uso 

estratégico de redes sociales como Instagram y TikTok, así como en la atención personalizada a 

través de WhatsApp Business. Estas herramientas han permitido a la empresa generar visibilidad, 

mantener una relación cercana con sus clientes y desarrollar procesos básicos de venta y 

comunicación acordes con su tamaño y capacidad operativa. 

 

No obstante, la evaluación de su madurez digital evidencia que la empresa se encuentra 

en un nivel intermedio, ya que, aunque cuenta con presencia digital activa y ciertos procesos 

estandarizados, aún presenta brechas importantes como la ausencia de una página web con 

carrito de compras, la falta de un sistema CRM y el uso limitado de pauta digital. Estas 

limitaciones restringen su capacidad de crecimiento, automatización y fidelización de clientes en 

el mediano y largo plazo. 

 

La implementación del Modelo Canvas permitió identificar de manera clara las alianzas 

clave, las actividades principales, los recursos estratégicos, la propuesta de valor y las fuentes de 

ingresos de Glossy Beauty, facilitando la formulación de estrategias digitales alineadas con sus 

objetivos y su realidad empresarial. Las acciones propuestas, apoyadas en herramientas 

freemium, indicadores de desempeño y flujos de automatización, representan una alternativa 

viable y accesible para fortalecer su transformación digital sin requerir grandes inversiones. 
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En conclusión, Glossy Beauty se encuentra en una etapa ideal para avanzar hacia un nivel 

superior de madurez digital. Si logra consolidar las estrategias planteadas, integrar nuevas 

herramientas tecnológicas y fortalecer la gestión de la información y la experiencia del cliente, la 

empresa podrá escalar su operación de manera sostenible, mejorar su competitividad en el 

mercado y aprovechar de forma efectiva las oportunidades que ofrece el entorno digital actual. 
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