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1 El Negocioy el Modelo de Negocio

1.1 ¢Cual es el negocio? (Contexto e Historia)

Dushi Store opera como una plataforma de comercio enfocada en la venta de productos de belleza,
incluyendo marcas nacionales e importadas. Su propuesta de valor central va més alla de ser una simple
tienda, buscando transformar la rutina de belleza en un acto de amor propio y promoviendo el
autocuidado y el empoderamiento femenino a través de una experiencia integral de bienestar. Para
lograr esto, la marca ofrece una seleccion curada de productos, crea una plataforma interactiva y
fomenta el desarrollo personal mediante talleres, eventos y contenidos de valor.

Originalmente, el modelo de Dushi Store se basaba en la venta de productos de cuidado facial,
maquillaje y accesorios. Utilizaba un punto fisico temporal (actualmente cerrado), pero su principal
fortaleza residia en el contenido organico y el acompafiamiento informal via Instagram. EI crecimiento
en redes sociales ha sido progresivo y organico.

1.2 Modelo de Negocio (Business Model Canvas)
El modelo de negocio inicial de Dushi Store se caracterizaba por su enfogque en la humanizacién de la

marca y la dependencia de canales no estructurados, lo que generaba procesos manuales y limitacion de
recursos tecnolgicos.
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1.3 Ecosistema Digital y Nivel de Madurez

B INDICADOR GENERAL
W Indicador: Madurez Estratégica y Liderazgo
Indicador Madurez: Cultura Organizacional y Talento Humano

M Indicador: Madurez en Tecnologia, Procesos y Plataformas
Digitales

W Indicador: Madurez en Datos y Marketing Digital
B Indicador: Madurez Ecosistema y Colaboracion Externa

Dushi Store

dicadores D ore alo D ADUR

General 40.77%|Adoptando
Uil 33.33%Iniciando
Estratégica y Liderazgo

Indicador Madurez:

Cultura Organizacional y 40,00%|Adoptando
Talento Humano

Indicador: Madurez en

Tecnologia, Procesos y 24.00%|Iniciando

Plataformas Digitales
Indicador: Madurez en

Datos y Marketing Digital SEIET Atoptaicy
Indicador: Madurez
Ecosistema y 56,00% [Adoptando

Colaboracion Externa
El Modelo de Madurez Digital (MMD) de Dushi Store arroja un Indicador General de Madurez del
40.77%, lo que sitta a la empresa en el nivel "Adoptando”. Los MMD son herramientas esenciales que
ayudan a estructurar y ejecutar un programa de transformacién digital al establecer el punto de partida y
el estado esperado segun los objetivos de la empresa.

Sin embargo, a pesar de que el indicador general supera el 40%, el analisis detallado por dimensiones
revela una madurez operativa general baja o incipiente, determinada por las debilidades criticas en las
areas de infraestructura y estrategia.

Argumento del Nivel Bajo (Brechas Criticas)

La razon por la que Dushi Store se clasifica en una fase de madurez Baja o Incipiente reside en los
resultados criticos de las dimensiones de Tecnologia y Estrategia, que son los pilares de cualquier
Transformacion Digital:



Madurez en Tecnologia, Procesos y Plataformas Digitales (24.00%):

Este es el indicador mas bajo de la organizacidn, situandose en el nivel "Iniciando™.

Este bajo puntaje confirma la Brecha de Infraestructura de Venta Digital, ya que la empresa carece de
activos digitales basicos como una pégina de aterrizaje o un catalogo virtual



La digitalizacion es un proceso que va mas alla de cambiar la infraestructura tecnoldgica, pero es
fundamental para que permee los procesos centrales del negocio. Sin estos procesos, la distribucion y
las operaciones se gestionan manualmente, lo que es ineficiente y no escalable.

1.4 Madurez Estratégica y Liderazgo (33.33%):

Este es el segundo indicador més bajo, también en el nivel "Iniciando".

Esto sugiere que las iniciativas y proyectos digitales que se realizan (como el crecimiento en redes) no
forman parte de una estrategia digital formal o una hoja de ruta consciente que esté alineada con la
estrategia empresarial para la transformacion. La Transformacion Digital requiere ser consciente del
estado actual y establecer el estado esperado de acuerdo con sus objetivos.

15 Fortalezas del Ecosistema Digital

Las puntuaciones mas altas se concentran en las &reas blandas y de relacionamiento, lo que refleja la
base solida de la marca para una futura expansion:

Madurez Ecosistema y Colaboracion Externa (56.00%): Este es el indicador mas alto. Dushi Store tiene
una propuesta de valor basada en la humanizacion de la marca, el autocuidado y el empoderamiento
femenino, lo que facilita la colaboracion (eventos, talleres) y la conexién emocional con la comunidad.
Madurez en Datos y Marketing Digital (52.00%): Este puntaje, clasificado como "Adoptando”, se debe
al crecimiento organico progresivo en redes sociales. Sin embargo, esta dimension se ve amenazada
por la Brecha de Gestion de Datos (Data Gap), ya que el negocio no tiene mecanismos estructurados
para la recopilacién de informacion de los clientes.

1.6 Conclusién del Nivel de madurez:

Dushi Store se encuentra en una situacion donde sus fortalezas se enfocan en la cultura y la conexion
(puntuaciones altas), pero las limitaciones severas en tecnologia (24.00%) y estrategia (33.33%)
impiden que la marca capitalice efectivamente su potencial de mercado y supere la dependencia de
canales no estructurados. Las MiPymes en Colombia tienen un grado de madurez digital bajo en
tecnologias basicas, y Dushi debe priorizar la construccion de su infraestructura digital para lograr una
Transformacion Digital Sostenible y Consciente.



1.7 Oportunidades y Riesgos
1.8 Oportunidades del Ecosistema Digital

Las debilidades actuales de Dushi Store se convierten en oportunidades de mejora clave que la marca
debe priorizar.

Optimizacidn del Funnel de Venta: La creacion inmediata de un catalogo virtual y una péagina de
aterrizaje (landing page) permitira optimizar la distribucion, mejorar la experiencia de compra'y
facilitar la recopilacion de datos, resolviendo una de las principales brechas de infraestructura.
Estrategia de Contenido Consistente: Implementar un plan estratégico de contenido constante permitira
fortalecer la presencia en redes sociales, aumentar la visibilidad y, dado el valor de la marca,
profundizar la conexion emocional y la participacion de la comunidad.

Capitalizacion de la VP Integral: Aprovechar la fortaleza de la propuesta de valor (empoderamiento,
autocuidado) para generar mas experiencias como talleres y charlas, profundizando el vinculo con la
comunidad.

Implementacién de un E-commerce: Al igual que competidores, la implementacion de un servicio de e-
commerce puede generar mayores ventas, facilitar la retencion de clientes y consolidar bases de datos.

1.9 Riesgos

Los riesgos estan asociados a la falta de infraestructura y la dependencia de canales externos, ademas
de los desafios generales que enfrenta cualquier MiPyme en transformacién digital.

Riesgo de Posicionamiento y Competencia: Si no se logra optimizar la experiencia de compra
(debilidad actual) y la creacién de contenido no es constante, la marca corre el riesgo de no captar ni
retener clientes frente a competidores fuertes en e- commerce y marketing digital.

Riesgo Tecnoldgico y Reputacional por Falta de Seguridad: La implementacion de nuevos activos
(como la pagina web) conlleva riesgos como el deterioro de la imagen por hackeos o la vulnerabilidad
ante ciberataques. Para MiPymes, los requisitos de seguridad son exigentes.



Riesgo Operacional y Financiero: La falta de recursos financieros y los altos costos de inversion son
barreras significativas para las MiPymes, y si la inversion en infraestructura digital no es rentable,
podria afectar la estabilidad.

Riesgo de Gestion de Datos: El manejo inadecuado o la falta de cumplimiento de normas de proteccion
de datos al crear bases de datos representa un riesgo legal y reputacional.

Indicadores Clave del Ecosistema Digital y Marketing Digital

Los Modelos de Madurez Digital (MMD) son herramientas que ayudan a estructurar y ejecutar un
programa de transformacion digital. Los indicadores permiten evaluar el desempefio y la madurez del
ecosistema.

Indicadores Clave del Ecosistema Digital (Medicion de Transformacion)

Estos indicadores miden el éxito en la transformacion de los procesos y la estructura del negocio, es
decir, cdmo se mediria la salud general del negocio digital.

Dimension de medicion Indicador Clave Proposito

Numero de clientes recurrentes [Mide la retencion de clientes y
Experiencia en el trimestre el éxito de los programas de
Cliente fidelizacion.

%% de ventas registradas Mide la eficiencia operativa y la

digitalmente (a través del adopcion de nuevos  canales
Operaciones catalogo/landing/e- commerce) |estructurados
Venta frente al total

de ventas

Grado de cumplimiento del Mide la ejecucion y el impacto
Estrategia Plan de Marketing (ej. aumento |de la estrategia digital global
Liderazgo de visibilidad y

ventas)

Porcentaje de clientes con datos |Mide la capacidad
Datos estructurados en la de captacion y gestion

base de datos de

datos.




Indicadores Clave del Marketing Digital (Medicion de Herramientas)
Estos indicadores se centran en el rendimiento de los activos y herramientas utilizadas (redes sociales,
contenido, etc.), necesarios para la fase inicial de posicionamiento

Dimensién de medicién Indicador Clave (KPI) Objetivos especificos de
Dushi Store
Alcance de visualizacionese  |Aumentar en un 10% la
Alcance e Interaccion interaccion de contenidos. visibilidad y presencia de
la marca en tres meses
Aumento del 10% en Mide la eficiencia operativa y la
interaccion y participacion adopcion de nuevos  canales
Interaccion Comunitaria (comentarios y compartidos) en |estructurados
tres meses.
Aumento de ventas de Mide el resultado final de las
Conversion productos en un 15% en un acciones de marketing en los
plazo de tres meses nuevos canales
digitales
NUmero de visitas al sitio web  [Mide la eficacia de las
Trafico (cuando se implemente) camparias de anuncios o
contenidos en atraer
usuarios al activo central.

1.10 Conclusiones del Ecosistema digital

Dushi Store esta en una etapa critica: cuenta con una Propuesta de Valor diferenciadora y una base
organica sélida, pero su madurez digital es Incipiente porque su modelo de negocio aun no ha integrado
la tecnologia para optimizar las operaciones o la gestion de datos.

Para superar este nivel bajo, es imprescindible concentrar los esfuerzos y recursos limitados en la
construccion de activos digitales esenciales (catalogo virtual y landing page) para formalizar el embudo
de ventas y la creacion de bases de datos, tal como se sugiere en los proximos pasos. Solo una vez que
esta infraestructura esté operativa, podra capitalizar sus fortalezas culturales y de contenido para lograr
una Transformacion Digital Consciente y Sostenible.



Anélisis del Ecosistema Digital de Dushi Store frente a la Competencia

El ecosistema de belleza en Cali, donde Dushi Store ha tenido un crecimiento orgénico progresivo, esta
dominado por marcas que han superado la fase de iniciacion digital. Teniendo en cuenta marcas lideres
dentro de este mercado para este analisis, se encuentran los siguientes aspectos:

Dominio Transaccional y de Infraestructura (E-commerce): Marcas mencionadas como
(Surticosméticos, Krika, purpure, marazul, ohlala) han logrado un fuerte posicionamiento digital y
poseen estructuras muy solidas en sus paginas web. Estas plataformas estan disefiadas para facilitar la
blsqueda a través de botones y palabras clave, ofrecen amplias pasarelas de pago y son faciles de
encontrar, apareciendo en las primeras opciones de busqueda en temas de tiendas de maquillaje y
plataformas E-commerce.

Credibilidad a través del Contenido: Los competidores no solo venden productos, sino que generan
contenido que resuelve problemas y dudas cotidianas en el sector, y prueban cada uno de sus productos,
lo que genera credibilidad y confianza ante la comunidad.

El Reto de la Sede Digital (Dushi Store): Mientras los competidores usan E- commerce como
herramienta principal, Dushi Store carece de activos digitales basicos como un catalogo o una pagina
de aterrizaje (landing page). Esto sitla a Dushi Store en un nivel de madurez "Iniciando™ en Tecnologia
(24.00%), lo que confirma una brecha de infraestructura critica. Esta ausencia dificulta la optimizacion
del proceso de distribucion, la experiencia de compra y la recopilacion esencial de datos de los clientes.
El Factor Diferenciador de Dushi Store: La Propuesta de Valor, Dushi Store no puede competir en la
guerra de precios contra bodegas mayoristas ni en la robustez tecnolégica inmediata contra grandes
competidores. Su diferenciacion debe basarse en su Propuesta de Valor Integral: transformar la rutina
de belleza en un acto de autocuidado y empoderamiento femenino.

Fortaleza en la Conexion Humana: Dushi Store destaca por sus puntuaciones altas en Madurez de
Ecosistema y Colaboracién Externa (56.00%). Esto significa que su base



para la conexion emocional, talleres, eventos y contenidos de valor esta sélida, lo que le permite
posicionarse en factores blandos y culturales, méas alla del precio y el producto.

La Necesidad de Consistencia: A pesar de esta fortaleza cultural, Dushi Store muestra una falencia en
la constancia de creacion de contenido. En un mercado que exige posicionamiento por valor (no por
precio), la inconsistencia de contenido debilita el posicionamiento de marca, la credibilidad y la
confianza.

2  Plan de marketing
2.1 Objetivo general

Aumentar la visibilidad y la reactivacion comercial de la marca Dushi Store en el mercado de
productos de belleza y bienestar, fortaleciendo su presencia en redes sociales y mejorando la
experiencia en sus plataformas digitales.

2.2 Objetivos especificos

- Posicionar a Dushi Store como una marca referente en el sector de la belleza y el autocuidado,
mediante una comunicacion digital coherente y alineada con su identidad de marca.

e Indicador asociado:

- Generar un aumento del 10% en la interaccion y participacion (comentarios y compartidos) en
las publicaciones de redes sociales en un periodo de tres meses.

- Mejorar la experiencia de compra de los clientes en las plataformas digitales de Dushi Store,
fortaleciendo la conexion emocional con la comunidad a través de contenidos de valor y una
comunicacion cercana.

e Indicador asociado:

- Incremento del 10% en la visibilidad y presencia de la marca a través de la creacion de
contenido digital durante un periodo de tres meses.

- Aumentar las ventas de los productos de Dushi Store mediante estrategias de marketing
digital orientadas a la conversion y activacion comercial.

e Indicador asociado:

- Incremento del 15% en las ventas de productos en un plazo de tres meses.



2.3 BUYER PERSONA DUSHI STORE

BIOGRAFIA

Juana Montoya, 29 afos, administradora de empresas en Cali. Profesional, comprometida,
enfocada en su crecimiento laboral y en el autocuidado. Busca productos de calidad que se
adapten a su estilo de vida ocupado y le ofrezca resultados visibles

JUANA MONTOYA
MOTIVACIONES
EDAD 29 anos : . OBJETIVOS
* crecer profesionalmente y asumir .
nuevos retos * Avanzar en su carrera y liderar
SEXO Mujer * Mantener una buena imagen proyectos importantes
personal y profesional . Mant_ener e_l equilibrio entre
; : « Cuidar su piel sin afectar su rutina trabajo y bienestar personales
PAIS Colombia diaria ni su maquillaje * Mejorar la hidratacién y la
« invertir en productos que luminosidad de su piel
EDUCACION Universidad realmente funcione
2 Administradora de
OCUPACION empresa
ESTADO CIVIL Safters GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
. L i [ ____J
* Lectura de libros de coaching y AL EE e
desarollo * Organizacién y gestién (D
« Ejercicio en casa (rutinas cortas) del tiempo
PERSONALIDAD =" Maqulllsjey: cidacloe a plaf + Comunicacién asertiva Sl
A * Contenido sobre bienestar y o) Torma e decialomes
Resp: bl Di linad autocuidado > L
relacionales de compra
Organizada Planificadora
| C——) REDES SOCIALES MARCAS

* Laroche - posay

Exigente Practica - * Neutrogena
(O] (®) « Maybelline
* L Oreal

Juana Montoya es una mujer de 29 afios, residente de Cali, Colombia, en el barrio Santa Isabel. Como
administradora de empresas con cinco afios de experiencia, se destaca por liderar equipos y proyectos a
gran escala. Juana es una persona comprometida y responsable en su trabajo, siempre buscando
alcanzar metas profesionales y superar desafios.

Aunque dedica la mayor parte de su tiempo a su carrera, Juana también valora su bienestar personal y
se esfuerza por mantener una rutina diaria de cuidado y belleza. Consciente de que su piel esta
deshidratada, esta en la busqueda de productos que le devuelvan la luminosidad perdida sin interferir
con los cosmeéticos que utilizan periddicamente.

En su tiempo libre, Juana disfruta de actividades que fomentan su desarrollo personal. Le gusta leer
libros de coaching y realizar rutinas de ejercicio cortas en casa. Esta interesada en temas relacionados
con el maquillaje, el cuidado de la piel y el bienestar general.



En términos de ingresos, Juana se encuentra en una posicion socioecondémica de clase media-alta, lo
que le permite tener recursos para invertir en productos de calidad. Sin embargo, busca marcas que
ofrezcan una buena relacion calidad-precio y que se adapten a su estilo de vida ocupado.

Juana se comunica de manera respetuosa y asertiva en su entorno laboral, lo que le permite obtener
resultados positivos en sus proyectos. En cuanto a sus metas profesionales, aspira a seguir creciendo en
su carrera y liderar proyectos alin mas desafiantes.

En resumen, Juana Montoya es una profesional exitosa y enfocada, consciente de la importancia del
autocuidado y la belleza en su vida. Esta buscando productos de calidad y confiables que satisfagan sus
necesidades y le brinden resultados visibles. Con una mentalidad orientada hacia el desarrollo integral,
Juana busca equilibrar su vida laboral y personal para alcanzar tanto sus metas profesionales como sus
metas de bienestar y autocuidado.

24 MAPADE LAEMPATIABUYER PERSONA

- ¢Qué piensay siente?
Quiere mantener un cuidado facial para prevenir signos de deshidratacion y envejecimiento prematuro.
Valora la calidad y la eficacia de los productos de belleza.
Se preocupa por su desarrollo personal y busca recursos para mejorar su bienestar general.
Desea encontrar una marca de confianza que se adapte a su estilo de vida ocupado.
Aspira a fortalecer su crecimiento personal mediante diferentes alternativas que cultiven su amor
propio.

- ¢Quéve?
Ve la importancia de cuidar su piel y buscar soluciones que resuelvan su necesidad.
Observa marcas y productos de belleza en el mercado que se adapten a su estilo de vida.
Ve la disponibilidad de recursos y contenido relacionado con el cuidado de la piel y el bienestar
personal.
¢ Qué oye?



Oye recomendaciones y consejos sobre productos de belleza de calidad.
Escucha sobre marcas de confianza que ofrecen soluciones para el autocuidado personal.

- ¢Quédicey qué hace?
Dice que esta buscando productos que le permitan cuidar de su piel de manera adecuada.
Puede compartir recomendaciones de productos de belleza con su circulo cercano.
Investiga y lee resefias de productos antes de realizar una compra.

- Esfuerzos:
Se esfuerza por encontrar soluciones para el cuidado de su piel en general.
Investiga y busca productos de belleza de calidad.
Dedica tiempo a su desarrollo personal y bienestar.

- Resultados:
Espera encontrar productos que resuelvan su necesidad de cuidar su piel reduciendo signos de
deshidratacion y envejecimiento prematuro.
Busca mejorar su bienestar y cuidado personal.
Mapa de la experiencia de compra

2.5 Primeraetapa: DESCUBRIMIENTO

- Objetivo de Juana:

Encontrar informacion confiable sobre productos de skincare que solucionen la deshidratacion de su
piel y se adapten a su estilo de vida ocupado.

- Pensamientos y emociones:
“Necesito un producto que realmente funcione.”

- Curiosidad y expectativa.
Interés por el autocuidado y la belleza consciente.
Puntos de contacto digitales:
Instagram (Reels, posts, stories).
Contenido educativo sobre skincare.
Publicidad segmentada en redes sociales.
Recomendaciones de otras personas.



- Acciones de Juana:
Visualiza contenido sobre cuidado de la piel.
Interacttia con publicaciones educativas.
Guarda o0 comparte contenido de valor.

- Oportunidades para Dushi Store:
Crear contenido educativo y visualmente atractivo.
Usar un lenguaje cercano y profesional.
Posicionar la marca como experta en autocuidado.

2.6 SEGUNDA ETAPA: CONSIDERACION

- Objetivo de Juana:

Evaluar si Dushi Store es una marca confiable que ofrece productos eficaces y con buena relacién
calidad—precio.

- Pensamientos y emociones:
“(Este producto es adecuado para mi tipo de piel?”
Necesidad de confianza y seguridad.
Comparacion con otras marcas.

- Puntos de contacto digitales:
Catalogo Virtual.
Historias destacadas.
Landing Page informativa.
WhatsApp Business.

- Acciones de Juana:
Revisa el catalogo de productos.
Lee descripciones, beneficios e ingredientes.
Hace preguntas por WhatsApp o redes.
Investiga resefas o testimonios.



- Oportunidades para Dushi Store:
Mostrar beneficios claros y reales.
Explicar el uso correcto de los productos



Facilitar el acceso a la informacion.
Reforzar la identidad visual y el tono profesional.

2.7 TERCERA ETAPA: DECISION DE COMPRA

- Objetivo de Juana:
Comprar un producto que solucione su necesidad de hidratacion sin interferir con su rutina de
maquillaje.

- Pensamientos y emociones:
“Este producto se adapta a lo que necesito.”
Seguridad y confianza en la decision.
Expectativa de resultados visibles.

- Puntos de contacto digitales:
WhatsApp Business.
Enlace directo desde redes sociales.
Promociones o activaciones comerciales.
Lives o talleres virtuales.

Acciones de Juana:

Solicita informacién final.

Aprovecha una promocion o incentivo.
Realiza la compra.

Oportunidades para Dushi Store:
Llamados a la accion claros.

Proceso de compra sencillo y rapido.
Acompafiamiento cercano en la decision.

2.8 CUARTAETAPA: EXPERIENCIA DE USO

- Objetivo de Juana:
Comprobar la efectividad del producto y mantener una rutina de autocuidado constante.
Pensamientos y emociones:
“Siento mi piel mas hidratada.”



Satisfaccion o evaluacion del resultado.
Confianza en la marca.

- Puntos de contacto:
Contenido postcompra.
Guias de uso.
Recomendaciones personalizadas.

- Acciones de Juana:
Usa el producto en su rutina diaria.
Sigue recomendaciones de cuidado.
Evalua los resultados.

- Oportunidades para Dushi Store:
Enviar tips de uso y cuidado.
Acompariar la experiencia postcompra.
Reforzar la relacion marca—cliente.

2.9 QUINTAETAPA: RECOMENDACION Y LEALTAD

- Objetivo de Juana:
Compartir su experiencia positiva y continuar comprando productos que aporten a su bienestar.

- Pensamientos y emociones:
“Este producto si funciona.”
Orgullo y confianza.
Deseo de recomendar.

- Puntos de contacto:
Redes sociales.
WhatsApp.
Testimonios o resefias.

- Acciones de Juana:



Recomienda la marca a su circulo cercano.



Comparte su experiencia.
Considera futuras compras.

2.10 Oportunidades para Dushi Store:
Incentivar testimonios.

Fortalecer la comunidad.

Fidelizar con contenido y beneficios exclusivos.

2.11 Estrategia general y tacticas digitales del plan de marketing digital — Dushi Store

2.12 Estrategia general

Implementar una estrategia de marketing digital que combine acciones de inbound y outbound
marketing, orientadas a aumentar la visibilidad y reactivar comercialmente la marca Dushi Store,
abordando la baja madurez tecnolégica y la falta de consistencia en la comunicacion digital, mediante
la construccion de una presencia digital coherente, el desarrollo de una infraestructura minima de venta
y la activacion de acciones de conversion durante un periodo de seis meses.

Esta estrategia general se desarrolla a traves de tres grandes ejes estratégicos: Conocer, Posicionar y
Vender, los cuales agrupan tacticas especificas y realistas para un emprendimiento en fase de
reactivacion y en contexto academico.

Estrategias del plan de marketing

2.13 ESTRATEGIA: CONOCER
(Inbound Marketing y Visibilidad)

Foco estratégico: Reactivacion de la marca y establecimiento de consistencia en la comunicacion
digital.

Descripcion de la estrategia

Esta estrategia busca dar a conocer nuevamente a Dushi Store en el entorno digital, atrayendo a su
publico objetivo mediante contenido de valor que refuerce la propuesta de autocuidado y belleza
consciente, al tiempo que se apoya en acciones de outbound marketing para amplificar el alcance del
mensaje de reactivacion en audiencias clave.

Enfoque metodoldgico



e Obijetivos Inbound Marketing: Atraccion organica a través de contenido educativo, emocional
y coherente.

e Outbound Marketing: Publicidad pagada con micro-segmentacion geografica (Cali) y
demografica.

Obijetivos a los que responde
e O1l: Posicionar a Dushi Store como marca referente.

e O2: Mejorar la experiencia y visibilidad de la marca.

2.14 ESTRATEGIA: POSICIONAR
(Transformacion digital y cierre de brecha tecnoldgica)

Foco estratégico: Construccion de infraestructura digital minima y formalizacion del embudo de
conversion.

Descripcion de la estrategia

Esta estrategia esta orientada a fortalecer la percepcion profesional de la marca mediante la
implementacion de activos digitales basicos que permitan estructurar la experiencia del usuario,
facilitar el proceso de compra y recopilar datos que soporten la toma de decisiones de marketing.

Enfoque tecnoldgico
- Desarrollo de un Catéalogo Virtual integrado a redes sociales.
- Creacion de una Landing Page/e-commerce, basica para captura de datos.

- Optimizacion del ecosistema digital (Instagram — WhatsApp — Landing).

Obijetivos a los que responde
- 02: Mejorar la experiencia de compra.

- O1: Posicionar la marca de forma més profesional y confiable.
2.15 ESTRATEGIA: VENDER

(Conversion y activacion comercial)



Foco estratégico: Activacion de ventas a traves de canales estructurados y capitalizacion de la
conexion emocional con la comunidad.



Descripcion de la estrategia

Esta estrategia busca transformar la visibilidad y el posicionamiento construidos en intencion de
compray ventas reales, mediante acciones de inbound y outbound marketing orientadas a la
conversion, la fidelizacion y la medicién del retorno de la inversion.

Enfoque de conversion
- Activaciones comerciales digitales.
- Uso estratégico de pauta.

- Eventos digitales y experiencias interactivas.

Obijetivos a los que responde
- 03: Aumentar las ventas.

- OLl: Reforzar el posicionamiento de marca.

2.16 Tacticas digitales del plan de marketing

2.17 Fase critica de arranque - Semanas 1y 2 de enero
Esta fase es clave, ya que se enfoca en la planificacion, reactivacion y construccion de la infraestructura
minima, evitando que la estrategia carezca de soporte operativo.

Semana [Estrategia Téactica digital detallada Recursos necesarios

Definicion de la voz de la marca, los 3

Semana 1 CONOCER pilares de contenido Tiempo / persona
(Inbound) (autocuidado, empoderamiento, solucion [encargada de
de necesidades y el calendario editorial |contenido
mensual.
Publicacion de 3 piezas de Fotos de producto /
Semana 1 CONOCER reactivacion (posts o reels) con enfogque |video corto
(Inbound) emocional y alineadas a la propuesta de

valor.




Semana 1

POSICIONAR
(Tecnologia)

Seleccion de herramienta gratuita para
Catélogo Virtual. Recoleccion de
inventario, precios y fotografias.

Tiempo /
conocimiento técnico
basico

Semana 2

POSICIONAR
(Tecnologia)

Lanzamiento del Catalogo Virtual e
integracion en bio de Instagram y

Herramienta gratuita

(Tecnologia)

electrénicos.

WhatsApp Business.
Semana 2 CONOCER Publicacién del primer contenido Tiempo de creacion /
(Inbound) educativo de alto valor para edicion basica
construir credibilidad.
Inicio del disefio de una Landing Page
Semana 2 [POSICIONAR  simple para captura de correos Herramienta de

landing / tiempo

2.18 Tacticas de continuidad - Semana 3 de enero a mes 6

Estrategia Téactica digital Tipo de tactica Frecuencia
CONOCER Publicacion constante de contenido de Inbound / Semanal
valor con CTAs al catalogo y Contenido

landing page.

POSICIONAR  [Optimizacion del ecosistema digital y Tecnoldgica / Mensual
experiencia del usuario Procesos
(Instagram, WhatsApp, Catalogo,
Landing).

POSICIONAR  Promocion de Lead Magnet para captacion [Inbound / Continua
de leads y estructuracion de base de datos. [Tecnologica

VENDER Campafia de reactivacion comercial con  |Outbound / Mes 2
Meta Ads dirigida a sequidores previos.  [Publicidad




VENDER Taller virtual o live interactivo con Inbound / Trimestral
activacion comercial durante el evento. Conversion

VENDER Medicion del ROl y analisis de Analitica/ KPIs | Mensual
ventas digitales frente a objetivos.

2.19 Identificacion del Flujo de Automatizacion - Dushi Store

Teniendo en cuenta que Dushi Store presenta una baja madurez tecnoldgica (Nivel Iniciando, 24,00%)
y una alta dependencia de procesos manuales, el disefio del flujo de automatizacion debe enfocarse
inicialmente en:

e La captura bésica de datos
e Laformalizacién de la distribucién digital

e El uso de herramientas freemium o de bajo costo

El flujo se articula desde la estrategia POSICIONAR, cuyo objetivo principal es reducir la brecha de
gestion de datos, mediante la implementacion de un activo digital clave: la Landing Page.

2.20 Flujo de Automatizacion por Etapas del Funnel
e FEtapa 1: Atraccion — CONOCER
- Théctica: Publicacion de contenido de valor (Inbound) y pauta digital (Outbound).

- Automatizacion: Las llamadas a la accién (CTA) en redes sociales (ej. “Link en la bio)
redirigen automaticamente al usuario hacia la Landing Page.

- Herramientas: Instagram, WhatsApp Business.

e FEtapa 2: Captura— POSICIONAR
- Tactica: Promocion de un Lead Magnet (recurso gratuito) alojado en la Landing Page.

- Automatizacién: El formulario captura nombre y correo electrénico del usuario y registra esta
informacion automaticamente en la base de datos, generando datos estructurados.



Herramientas: Mailchimp, Google Forms.

Etapa 3: Nutricion — VENDER
Tactica: Segmentacion inicial y fidelizacion del lead.

Automatizacion: Envio automatico de un correo de bienvenida junto con el Lead Magnet
solicitado, dando inicio a la nutricion con contenido relevante para la Buyer Persona Juana
Montoya (ej. cuidado de la piel deshidratada).

Herramienta: Mailchimp.

Etapa 4: Conversion — VENDER
Téactica: Activacion comercial (gj. Taller Virtual o envio de catalogo).

Automatizacion: Envio programado de correos con recordatorios, incentivos o llamados a la
accion que motiven la compra.

Herramienta: Mailchimp.

2.21 Plan de Implementacion de Herramientas Freemium
El plan prioriza herramientas gratuitas o de costo minimo, alineadas con las principales brechas
tecnologicas identificadas.

Brecha de Infraestructura (24,00%)
Herramienta: WhatsApp Business — Catalogo

Proposito: Implementar de forma inmediata un catalogo virtual gratuito que formalice la
distribucion digital y mejore la experiencia de compra (tactica prevista para la semana 2 de
enero).

Brecha de Gestion de Datos (Data Gap)
Herramienta: Mailchimp o Sendinblue (version gratuita)

Proposito: Capturar correos electronicos desde la Landing Page y automatizar el email de
bienvenida. Funciona como un CRM baésico para iniciar la estructuracion de datos



Creacion de Landing Page

- Herramienta: Google Sites



- Proposito: Crear una pagina de aterrizaje simple con un unico CTA orientado a la captacion de
leads, sin necesidad de desarrollar un e-commerce complejo.

e Consistencia de Contenido
- Herramienta: Canva (version gratuita)

- Proposito: Garantizar piezas gréficas coherentes, atractivas y alineadas con la identidad visual
de la marca.

e Analiticay Medicion
- Herramientas: Google Analytics y Meta Insights

- Propdsito: Medir trafico a la Landing Page, interaccion en redes sociales y desempefio general
de las tacticas digitales.

2.22 Indicadores de Seguimiento y Evaluacion del Plan Piloto

El plan piloto se ejecuta durante los primeros tres meses, periodo definido para el cumplimiento de los
objetivos especificos de Dushi Store. Se emplean KPIs de marketing digital y indicadores de madurez y
transformacion digital (MMD).

2.23 Indicadores por Dimension CONOCER - Interacciéon
- Indicador: Aumento del 10% en comentarios y compartidos.
- Objetivo: Validar la efectividad del contenido y la estrategia de visibilidad.

- Frecuencia; Mensual.

CONOCER - Visibilidad
- Indicador: Alcance de visualizaciones e interacciones.
- Objetivo: Medir la reactivacién de la marca en canales digitales.

- Frecuencia; Mensual.

POSICIONAR - Adopcion Digital

- Indicador: Numero de visitas a la Landing Page.



- Objetivo: Evaluar la efectividad del trafico generado desde redes sociales.

- Frecuencia; Mensual.



POSICIONAR - Gestion de Datos (MMD)
- Indicador: Porcentaje de clientes con datos estructurados.
- Objetivo: Reducir la brecha de gestion de datos.

- Frecuencia: Mensual.

VENDER — Conversion
- Indicador: Incremento del 15% en ventas.
- Objetivo: Medir el impacto comercial del plan.

- Frecuencia: Trimestral (plan piloto).

VENDER - Operaciones (MMD)
- Indicador: % de ventas registradas digitalmente frente al total.
- Objetivo: Medir la adopcion del Catalogo Virtual.

- Frecuencia;: Mensual.

2.24 Principales Riesgos y Acciones de Contingencia

Riesgo Operacional y Financiero
- Brechaasociada: Madurez estratégica (33,33%) y limitacion de recursos.

- Accidn: Priorizar herramientas freemium, medir ROl mensualmente y ajustar o detener tacticas
no rentables.

Riesgo de Posicionamiento y Competencia
- Brecha asociada: Falta de constancia de contenido.

- Accidn: Asignar un responsable Unico de contenido y priorizar una experiencia de compra
sencilla y rapida.

Riesgo Tecnologico y Reputacional

- Brecha asociada: Madurez tecnoldgica (24,00%).



- Accion: Utilizar plataformas SaaS con seguridad probada y evitar la recoleccion de datos
sensibles.
Riesgo de Gestion de Datos



- Brecha asociada: Data Gap.

- Accidn: Limitar datos a nombre y correo, asegurar consentimiento (opt-in) y definir politicas
de uso ético de la informacion.

2.25 Referencias Bibliograficas y Técnicas que Sustentan el Trabajo

El presente plan y diagnostico se sustenta en los siguientes marcos de anélisis y metodologias:
Modelo de Madurez Digital (MMD): Utilizado para determinar el Indicador General de Madurez del
40.77% y las puntuaciones criticas de 24.00% en Tecnologia y 33.33% en Estrategia. Los MMD son
herramientas esenciales para estructurar un programa de transformacion digital.

Metodologia SMART: Empleada para la definicion de los objetivos especificos (ej. aumento del 10%
en la interaccion y 15% en las ventas en un plazo de tres meses).

Transformacion Digital (TD): El trabajo se centra en la necesidad de Dushi Store de priorizar la
construccion de su infraestructura digital para lograr una Transformacion Digital Sostenible y
Consciente, corrigiendo la ineficiencia de los procesos manuales y la falta de escalabilidad.

Gestion de Datos y Ecosistema Digital: Los indicadores de seguimiento se basan en la medicion de la
transformacion digital, incluyendo el "% de ventas registradas digitalmente" y el "Porcentaje de clientes
con datos estructurados".

Andlisis del Funnel de Venta y Buyer Persona: La estrategia de automatizacion se deriva del Mapa de
Experiencia de Compra de la Buyer Persona (Juana Montoya), identificando los puntos de contacto
digitales (Instagram, Catalogo, Landing Page) necesarios para la conversion.
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3.2 Link de la pagina web implementada

https://sites.google.com/view/dushi-store/confirmaci%C3%B3n-de-pago



https://sites.google.com/view/dushi-store/confirmaci%C3%B3n-de-pago

3.3 Anexo Google Said
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3.4 Anexo Paypal
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3.5 Campana publicitaria

Etapa 1: Atraccion (TOFU) — EI Anuncio en Instagram

Esta pieza gréafica es el primer punto de contacto y busca generar curiosidad y confianza.
Pieza Grafica:

gUNBROTE OPAGA TU SEGURIDAD?

Sabemos que mereces soluciones reales
>

KIT ANTI ACNE
BIOAQUA X3

Resultados desde la primera semana
de aplicacion

llllllll

VER PRODUCTQOS

* Copy del Anuncio: Cansada de que un brote inesperado opaque tu seguridad? Sabemos que tu ritmo
de vida no se detiene, y tu piel merece soluciones reales, no solo promesas. Recupera el control de tu
rostro con el Kit Anti Acné Bioaqua X3: la combinacidn perfecta para limpiar, tratar y sanar. Porque el
amor propio también es cuidar tu salud facial con productos clinicos y efectivos. jDale a tu piel el
respiro que necesita!

* CTA (Llamado a la Accion): Un boton de "Ver productos" con un link que redirige automaticamente



a la pestaria del producto en la pagina web.

Implementacién del Anuncio Pago (Etapa de Atraccién - TOFU)

Esta pieza gréafica esta disefiada especificamente para circular como un anuncio pago en Instagram,
actuando como el punto de entrada principal a nuestro embudo de conversion. El objetivo es captar el
interés de mediante una oferta de valor clara relacionada con el autocuidado. Al interactuar con el
anuncio, el usuario encontrara el botdn de llamado a la accion (CTA) "Ver productos”. Al hacer clic, el
sistema redirigird autométicamente al cliente desde la red social hacia nuestra pagina web (Landing
Page), donde podra profundizar en los beneficios del Kit, ver testimonios y finalizar su compra.
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Nota de intencion: La imagen superior sirve como referencia visual para ilustrar como el formato
publicitario de Instagram integra el botdn de redireccion directa, facilitando un flujo de usuario sin
fricciones hacia el activo central de la marca.

Etapa 2: Interés y Decision (MOFU-BOFU) — La Pagina de Aterrizaje
Al aterrizar en la web, el usuario encontrara una interfaz manejable que resuelve sus dudas y mitiga el
riesgo de falta de informacion.



A. Descripcion y Beneficios del Kit Bioaqua

La pagina detallara los componentes del kit original: el Jabon Control Grasa para limpieza profunda, el
Serum Pure Skin para regular el pH y combatir el acné desde el origen, y la Crema Secadora para
reducir inflamacién y marcas [User Info]. Se resaltara que son productos hipoalergénicos y libres de
parabenos [User Info].

B. Narrativa Testimonial: EI Camino a la Recuperacion

Se presentaran tres momentos fotograficos que narran un caso real de éxito, conectando con la
necesidad de ver resultados visibles.

Anexo seccion pagina web:

Dushi Store Inicio  ¢Quiénes somos? Cuidado facial v Cémo comprar?  Contéctanos Q

Dile adios al acné y recupera tu luminosidad

con Bioaqua.

Kit de 3 pasos clinico, hi ico y libre d

visibles y comprobodos. ELKit Anti Acné Control Grosa Bioaquo X3
combate el acné, ayuda  cicatrizar y a reparar los dafios ocasionados
ala piel.

- Jabén Control Grasa: P roporciona una limpieza profunda y efectiva
para la piel propensa al acné. Ayuda a controlar la produccién de
‘grasa, eliminar los impurezas y previniendo futuros brotes de acné.
* Serum Pure Skin: El corozén del tratomiento. Penetra poros, regulo el
pH y combate el acné. Tiene un efect iético de omplio espectro
Qque ayuda o combatir el acné desde su origen. Adecuado para todo
tipo de piel y de répida absorcion,
* Crema Secadora Puntual: Tu aliado contra la infloamacién. es el
complemento perfecto para el suero, ayuda a reducir las manchas,
cicatrices y marcas en lo piel Su principal funcién es secar los
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Testimonios

1. Fase 1 (Inicio): Sentia que mi piel no 2. Fase 2 (Progreso): "A lo segunda semana

reflejabo quién soy. El acné me hacia querer de usar el Kit Bioaqua,, la inflamacién bajé.
esconderme en los reuniones y el notablemente. Los brotes dejaron de aparecer
enrojecimiento era constante. Estaba frustrada y senti mi piel equilibrada, sin esa sensacién de
de probar cosas que no funcionabar. orosa excesiva.

3.Fase 3 (Combio Final): ‘Hoy me miro ol espejo y reconozco mi luz. Mi piel estd sana, las cicotrices
se han desvanecido y mi rutina de belleza volvié a ser mi momento favorito de amor propio. jLa
confianzo volviol"
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Etapa 3: Accion (BOFU) — Conversion y Pago

Para optimizar el recorrido hasta la venta y formalizar el embudo, se implementan CTAs directos.

* Boton de Pago: Un boton resaltado que dice "COMPRAR AHORA — KIT COMPLETO" que dirige
directamente a la pasarela de pagos para el producto, permitiendo una venta estructurada y no manual.
* Opcion de Asesoria: Un botdn secundario de WhatsApp Business para quienes requieren
acompafiamiento cercano antes de finalizar la compra, manteniendo la humanizacion de la marca.

ANexos

Kit Facial BioAqua Anti Acne $ 20,00 USD Resumen del pedido
Rutina practica y efectiva para pieles grasas propensas al acné.
Cantidad Cantidad 1
—_ 1 + Total $ 20,00 USD
Opciones de pago expres
PayPal

© pagar con tarieta

E Tarjeta de débito o crédito

Con latecnologia de PayPal
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