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INTRODUCCIÓN 
La transformación digital del comportamiento del consumidor ha 
modificado significativamente la forma en que las empresas administran 
sus negocios y se relacionan con sus públicos; esta realidad atañe a los 
sectores vinculados al bienestar, la salud y el consumo sostenible. En este 
contexto, las redes sociales han adquirido un papel cada vez más relevante 
como canal estratégico dentro del marketing digital, cuyas acciones están 
orientadas a influir en la generación de confianza, el compromiso con la 
marca y la intención de compra de los usuarios (Kapoor et al., 2018; We 
Are Social & Meltwater, 2025). 

Esta realidad también forma parte del sector de la cosmética natural, ya 
que los procesos de decisión de compra suelen estar condicionados por 
factores como la credibilidad, la transparencia, la información sobre 
ingredientes y la coherencia entre los valores comunicados por la marca y 
la experiencia percibida por el consumidor (Euromonitor International, 
2024). 

Néctar V.A. Cosmética, empresa española especializada en la formulación, 
producción y comercialización de cosmética natural y sólida, desarrolla su 
actividad principalmente mediante un modelo de negocio orientado al 
consumidor final (B2C), donde el comercio electrónico constituye su 
principal canal de venta. Su propuesta de valor se fundamenta en la 
combinación de eficacia cosmética, formulación científica y sostenibilidad 
ambiental, atributos que le permiten posicionarse dentro de un mercado 
competitivo caracterizado por consumidores cada vez más conscientes del 
impacto de sus decisiones de compra sobre la salud, el bienestar y el 
medio ambiente. En el marco de la digitalización, la empresa mantiene 
presencia activa en redes sociales, consolidando estos canales como un 
elemento relevante de comunicación y relación con sus públicos. 

Paralelamente, la empresa ha iniciado una línea de distribución B2B 
mediante la comercialización de sus productos en herbolarios, 
configurando un modelo de negocio híbrido en el que conviven 
consumidores finales y establecimientos especializados. Esta dualidad 
implica la necesidad de gestionar distintos públicos, procesos comerciales 
y objetivos de comunicación, lo que requiere una estrategia coherente y 
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adaptada a las particularidades de cada segmento. En este sentido, el 
aprovechamiento estratégico de las redes sociales en relación con el 
ecommerce continúa representando un aspecto relevante dentro de 
empresas cuya actividad comercial depende, en gran medida, del entorno 
digital. 

Desde esta óptica, el diseño de estrategias de social media adquiere una 
relevancia creciente para fortalecer el posicionamiento de marca, mejorar 
la relación con las audiencias y favorecer una mayor contribución de las 
redes sociales a los objetivos comerciales de las organizaciones. 

El presente libro tiene como objetivo el diseño de un plan de social media 
para Néctar V.A. Cosmética. Para ello, se parte del análisis de la situación 
actual de la marca con el fin de proponer acciones orientadas a fortalecer 
el aprovechamiento estratégico de las redes sociales en relación con el 
ecommerce y favorecer el recorrido de los públicos B2C y B2B a lo largo 
de las distintas etapas del embudo de conversión. 

Ideas centrales para la conformación del texto  
En sectores como el bienestar, el cuidado personal y la cosmética natural, 
las redes sociales se han convertido en espacios relevantes para la relación 
entre marcas y consumidores, al facilitar el acceso a información sobre 
productos, experiencias de otros usuarios y contenidos que pueden influir 
en la percepción de confianza hacia una marca. 

Aunque Néctar V.A. Cosmética mantiene presencia activa en redes sociales 
y cuenta con un ecommerce consolidado como principal canal de venta, el 
análisis realizado permitió identificar como principal problemática un 
aprovechamiento limitado de las redes sociales para apoyar de forma 
estratégica los objetivos comerciales del negocio. Si bien estos canales 
cumplen un papel importante en la comunicación de marca y en la 
generación de tráfico hacia la web, todavía existen aspectos por fortalecer 
en la relación entre social media y ecommerce, especialmente en la manera 
en que las redes contribuyen al recorrido del usuario dentro del proceso 
de compra. 

Entre las principales causas identificadas se encuentra la elevada 
dependencia de Instagram como fuente predominante de visibilidad, 
interacción y tráfico hacia el ecommerce, mientras que Facebook presenta 
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una actividad prácticamente inactiva y TikTok, aunque muestra potencial 
de alcance e interacción, mantiene una presencia poco constante.  

Además, gran parte del contenido publicado en redes sociales se enfoca 
en informar y educar al consumidor, aspecto coherente con el 
posicionamiento científico y divulgativo de la marca, que contribuye a 
generar confianza, interés en los productos y tráfico hacia el ecommerce. 
En la práctica este tipo de contenido se concentra principalmente en las 
etapas de atracción e interés, observándose menos acciones orientadas a 
fortalecer las etapas de conversión, fidelización y recomendación de los 
públicos B2C y B2B, lo que limita el aprovechamiento que las redes 
sociales pueden aportar al ecommerce a lo largo del recorrido del cliente 
dentro del embudo de conversión. 

Como efecto, esta situación limita el aprovechamiento integral de las redes 
sociales para favorecer de forma sostenida la captación, conversión, 
fidelización y recomendación de la marca, reduciendo además las 
posibilidades de diversificar los puntos de contacto digitales y potenciar la 
contribución del social media de forma más estratégica al crecimiento del 
ecommerce y al fortalecimiento del canal B2B. 

En este escenario, el presente texto se justifica por la necesidad de 
optimizar el aprovechamiento estratégico de las redes sociales dentro de 
la gestión digital de Néctar V.A. Cosmética. A partir de los hallazgos 
obtenidos en el diagnóstico, el plan de social media propone acciones 
orientadas a potenciar la contribución de las redes sociales al cumplimiento 
de los objetivos comerciales de la empresa, fortalecer su articulación con 
el ecommerce y acompañar de manera más efectiva el recorrido de los 
públicos B2C y B2B a lo largo del proceso de compra. 

Elementos innovadores  
Este libro incorpora elementos orientados a mejorar la forma en que Néctar 
V.A. Cosmética gestiona sus redes sociales en relación con el ecommerce 
y sus públicos. La propuesta no parte de herramientas nuevas dentro del 
marketing digital, sino de una mejor adaptación de la estrategia de social 
media a las necesidades identificadas en el diagnóstico de la empresa. 

Un primer elemento innovador corresponde a la diferenciación de 
estrategias para los públicos B2C y B2B dentro del mismo plan de social 
media. Debido a que Néctar V.A. Cosmética trabaja tanto con 
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consumidores finales como con herbolarios, la propuesta considera 
contenidos y acciones diferenciadas según las necesidades y procesos de 
decisión de cada público. 

Un segundo elemento innovador consiste en organizar las acciones de 
social media de acuerdo con las distintas etapas del proceso de compra. 
Debido a que gran parte del contenido actual se concentra en informar y 
generar interés, la propuesta incorpora acciones que ayuden a fortalecer 
las siguientes etapas, conversión, la fidelización y la recomendación, 
favoreciendo una mayor contribución de las redes sociales al ecommerce. 

En conjunto, estos elementos buscan aportar una propuesta más 
coherente con las necesidades actuales de Néctar V.A. Cosmética, 
favoreciendo un mejor aprovechamiento de las redes sociales como apoyo 
a los objetivos comerciales de la empresa. 

Propósitos esenciales  
El objetivo general de este estudio consiste en elaborar el paso a paso de 
un plan de social media para Néctar V.A. Cosmética con el fin de 
incrementar la conversión digital de su público objetivo, a partir de la 
optimización de su presencia en redes sociales. Para cumplir con ello el 
proceso consta de varias fases, las cuales se puede dilucidar en un primer 
momento a partir de los objetivos específicos que se han planteado:  

• Realizar un análisis interno y externo de la presencia digital de 
Néctar V.A. Cosmética para diagnosticar su situación actual en redes 
sociales e identificar factores que influyen en su desempeño. 

• Diseñar estrategias de social media alineadas con los objetivos 
comerciales de Néctar V.A. Cosmética para fortalecer su presencia 
digital y favorecer la conversión de su público objetivo. 

• Establecer mecanismos de monitoreo y evaluación de la presencia 
digital de Néctar V.A. Cosmética en redes sociales para medir el 
desempeño de la estrategia propuesta y apoyar la toma de 
decisiones. 
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CAPÍTULO I. SISTEMATIZACIÓN 
TEÓRICA  

Marketing en entornos digitales 
El desarrollo de Internet y de las tecnologías digitales ha cambiado la forma 
en que las empresas se comunican con sus clientes. El marketing ya no 
depende solamente de medios tradicionales como la televisión, la radio o 
la prensa, sino que también utiliza sitios web, redes sociales, buscadores y 
otros espacios digitales. Kannan & Hongshuang (2017) explican que el 
marketing digital ha evolucionado hasta convertirse en un concepto 
amplio, relacionado con el uso de tecnologías digitales para atraer clientes, 
fortalecer sus preferencias, promocionar marcas, mantener relaciones y 
favorecer las ventas. Esto permite entenderlo como una parte de la 
estrategia de la empresa y no solamente como publicidad realizada a 
través de Internet.  

Una de las principales diferencias del entorno digital está en la forma de 
relacionarse con el consumidor. La comunicación dejó de funcionar 
únicamente en una dirección, desde la empresa hacia el público. Las 
personas pueden buscar información, comparar productos, comentar sus 
experiencias y compartir opiniones con otros usuarios. Stephen (2016) 
señala que las redes sociales y otros espacios digitales tienen una influencia 
importante sobre las decisiones de los consumidores. Las opiniones y 
contenidos que circulan en estos medios pueden formar parte del proceso 
que una persona sigue antes de elegir una marca o realizar una compra.  

De acuerdo con Nadkarni & Reinhard (2021) esta transformación también 
ha cambiado la cantidad de información disponible antes de comprar. 
Actualmente, una persona puede conocer las características de un 
producto, revisar diferentes alternativas y consultar experiencias de otros 
consumidores sin tener contacto directo con la empresa. Así, las 
tecnologías digitales han modificado el comportamiento y las preferencias 
de los consumidores, ya que existe un acceso mucho más amplio a la 
información. Las decisiones de compra pueden estar influenciadas por 
comentarios, publicaciones y experiencias compartidas en plataformas 
digitales.  
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El entorno digital también ofrece nuevas posibilidades para mantener una 
relación más cercana con los clientes. Una empresa puede presentar sus 
productos, responder preguntas, compartir información y recibir 
comentarios utilizando los mismos canales. Kim y otros (2021) explican que 
el marketing digital ha ampliado las posibilidades para alcanzar, informar e 
involucrar a los consumidores. Esta interacción facilita una comunicación 
más activa entre las marcas y sus públicos y hace que el consumidor pueda 
participar con mayor facilidad en las conversaciones que se producen 
alrededor de los productos y servicios.  

Otro cambio importante está relacionado con la posibilidad de conocer 
mejor lo que ocurre durante la interacción con el consumidor. Las 
tecnologías digitales facilitan la recopilación y el análisis de información 
sobre búsquedas, visitas, respuestas y otras acciones realizadas en los 
espacios digitales. Por su parte, la digitalización ha reducido los costos 
asociados con la recopilación, almacenamiento y análisis de datos sobre 
los clientes. Esta capacidad permite que las empresas dispongan de más 
información para comprender el comportamiento de sus públicos y tomar 
decisiones relacionadas con sus actividades de marketing (Goldfarb & 
Tucker, 2019).  

Estas posibilidades tienen especial importancia para las pequeñas y 
medianas empresas, que normalmente trabajan con recursos más 
limitados. Las redes sociales ofrecen espacios donde pueden comunicarse 
con sus clientes y promocionar sus marcas sin necesitar las mismas 
inversiones que suelen requerir algunos medios tradicionales. Qalati y 
otros (2021) indican que las pequeñas y medianas empresas encuentran 
ventajas en las redes sociales por su facilidad de uso, su costo 
relativamente bajo y su capacidad para conectar con consumidores 
potenciales. También pueden utilizar estos medios para conocer 
necesidades y responder de manera más directa a sus clientes.  

Sin embargo, tener presencia en Internet no significa necesariamente que 
una empresa esté aprovechando bien el marketing digital. Abrir perfiles en 
redes sociales o publicar contenido de forma ocasional puede resultar 
insuficiente cuando estas acciones no forman parte de una estrategia. Una 
revisión realizada por Pellegrino & Abe (2023) muestra que la literatura 
sobre pequeñas y medianas empresas relaciona el uso de las redes sociales 
con aspectos como la interacción con los clientes, las estrategias de 
marketing y la evaluación de resultados. Esto muestra que el valor de estos 
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canales depende también de la manera en que sean utilizados dentro de 
los objetivos de la organización.  

Por esta razón, el marketing en entornos digitales puede entenderse como 
una forma de conectar la comunicación de la empresa con las nuevas 
maneras en que las personas buscan información, se relacionan con las 
marcas y realizan sus compras. Su importancia no está solamente en utilizar 
tecnología, sino en aprovecharla para crear relaciones y ofrecer una 
experiencia más coherente al consumidor. La investigación sobre 
pequeñas y medianas empresas muestra que los medios digitales pueden 
contribuir al contacto con los clientes, la promoción de la marca y el 
crecimiento de las ventas cuando se utilizan de forma adecuada (Hojnik & 
Huđek, 2023). De esta manera, el entorno digital se convierte en un 
espacio donde comunicación, relación con el cliente y actividad comercial 
pueden funcionar de manera conectada.  

Social media marketing 
Li y otros (2021) explican que el social media marketing va más allá de 
utilizar las redes sociales como un medio para publicar información. Su 
verdadero valor aparece cuando estas plataformas se incorporan a la 
estrategia de marketing de la empresa y se utilizan para relacionarse con 
los consumidores. Las redes permiten que las marcas estén presentes en 
espacios donde las personas conversan, buscan información y comparten 
sus experiencias.  

Es por ello por lo que las redes sociales han creado un espacio donde las 
empresas pueden hablar con sus consumidores y, al mismo tiempo, 
escuchar lo que ellos tienen que decir. Una publicación puede recibir 
preguntas, opiniones o recomendaciones que quedan visibles para otras 
personas. Esta dinámica cambia la relación entre empresa y consumidor 
porque ambas partes pueden participar. Hudson y otros (2023) 
encontraron que la interacción de los consumidores con las marcas 
mediante redes sociales se relaciona de manera positiva con la calidad de 
la relación que mantienen con ellas. La comunicación digital, por tanto, 
puede tener efectos que van más allá de conseguir una reacción inmediata 
ante una publicación.  

A partir de ello y, de acuerdo con Raposo y otros (2022), una característica 
importante del social media marketing es que el consumidor puede dejar 
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de ser solamente quien recibe un mensaje. También puede reaccionar, 
comentar, recomendar una marca o compartir información sobre ella con 
otras personas. Esta participación hace que parte de la comunicación de la 
marca se construya junto con sus propios seguidores. Las comunidades 
que se forman alrededor de las marcas son un ejemplo de este cambio. En 
ellas, los consumidores intercambian información sobre productos y 
experiencias, mientras desarrollan diferentes formas de relación con la 
empresa y con otros usuarios.  

Como es lógico, no todas las publicaciones generan la misma respuesta. 
El contenido que una marca comparte puede despertar interés o pasar casi 
desapercibido dependiendo de cómo sea percibido por el público. 
Hamzah y otros (2021) encontraron que los consumidores muestran 
respuestas positivas ante publicaciones de marca que consideran 
interactivas o novedosas. El estudio también señala que la participación 
con este tipo de contenido puede favorecer la relación entre el consumidor 
y la marca. Esto muestra que el uso de las redes sociales no consiste 
simplemente en mantener una cuenta activa. La forma en que se presenta 
el contenido y la experiencia que genera en quien lo observa también 
tienen importancia.  

El interés de las empresas por las redes sociales también está relacionado 
con la posibilidad de establecer relaciones que puedan mantenerse con el 
tiempo. El consumidor puede seguir una marca durante meses o años y 
tener distintos tipos de contacto con ella. Puede conocer un producto, 
hacer una consulta, comprarlo y posteriormente contar su experiencia. En 
este sentido, el estudio de Dessart (2017) muestra que una mayor 
participación en redes sociales puede fortalecer aspectos de la relación 
con la marca como la confianza, el compromiso y la lealtad.  

Dentro de estos espacios también se produce una relación entre los 
propios consumidores. Una persona puede responder la pregunta de otra, 
recomendar un producto o compartir una experiencia que termine siendo 
útil para alguien que todavía no conoce la marca. Esta interacción amplía 
la comunicación y hace que la empresa deje de tener un control absoluto 
sobre todo lo que se dice de ella. La participación de los clientes dentro 
de las comunidades de marca puede generar valor funcional, emocional y 
relacional. El consumidor pasa entonces a formar parte de una experiencia 
que también se construye mediante el intercambio con otras personas 
(Carlson y otros, 2019).  



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
14       

De acuerdo con Pellegrino & Abe (2023), el social media marketing 
también resulta especialmente útil para empresas que no disponen de 
grandes recursos para promocionarse. Una pequeña empresa puede 
utilizar estos espacios para mostrar lo que ofrece, mantener contacto con 
sus clientes y construir una presencia propia en Internet. Algunos de los 
principales temas estudiados son precisamente la participación de los 
clientes, las estrategias de marketing en redes sociales y la medición de 
sus resultados. Esto muestra que las redes sociales pueden formar parte 
de la actividad comercial de empresas de diferentes tamaños y no 
solamente de grandes organizaciones con amplios presupuestos 
publicitarios.  

La participación del consumidor es uno de los aspectos que más atención 
ha recibido en el estudio de las redes sociales. No se trata únicamente de 
contar “me gusta” o comentarios, porque una persona puede relacionarse 
con una marca de diferentes maneras. Puede leer sus publicaciones con 
frecuencia, recomendarla, aportar información o participar en las 
conversaciones que genera. La literatura muestra que este concepto se ha 
estudiado desde dimensiones relacionadas con las actitudes, los 
comportamientos y las motivaciones del consumidor (Raposo y otros, 
2022).  

Con el tiempo, esta relación ha acercado el social media marketing a una 
visión más centrada en el vínculo con el cliente. Las personas esperan que 
las marcas no aparezcan solamente cuando desean venderles algo. 
También pueden buscar información útil, respuestas a sus dudas o algún 
tipo de interacción. Lim & Rasul (2022), al revisar la investigación sobre 
participación del cliente en redes sociales, señalan precisamente el cambio 
que se ha producido desde una visión centrada en la transacción hacia otra 
donde las relaciones ocupan un lugar importante. En este contexto, las 
redes sociales ofrecen oportunidades para mantener el contacto antes y 
después de una compra.  

Entonces, el social media marketing puede entenderse, de esta forma, 
como una manera de utilizar las redes sociales para acercar la marca a sus 
públicos y mantener una comunicación que permita diferentes niveles de 
participación. Su utilidad no depende solamente de cuántas veces 
publique una empresa ni de cuántos seguidores consiga. También 
depende de las relaciones que sea capaz de construir alrededor de su 
presencia digital. La investigación ha mostrado que la interacción en estos 
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espacios puede relacionarse con la confianza, el compromiso, la lealtad y 
otros resultados vinculados con la relación entre consumidores y marcas 
(Dessart, 2017).  

Comportamiento del consumidor digital 
Stephen (2016) explica que el crecimiento de las tecnologías digitales ha 
cambiado distintos aspectos del comportamiento de los consumidores. 
Internet forma parte de muchas actividades cotidianas y esto también se 
refleja en la manera de relacionarse con las marcas. Las personas pueden 
conocer productos, buscar información, observar publicidad o leer lo que 
otros usuarios dicen sobre una empresa desde un teléfono o una 
computadora. Por esta razón, el consumidor tiene hoy muchas más 
posibilidades de participar durante su relación con una marca y no se limita 
a recibir los mensajes que esta decide comunicar.  

Uno de los cambios más visibles se encuentra en el acceso a la información. 
El consumidor puede buscar un producto en cualquier momento y conocer 
sus características antes de acercarse a una empresa. También puede 
comparar diferentes opciones en poco tiempo. Kannan & Hongshuang 
(2017) sitúan precisamente los distintos puntos de contacto con el 
consumidor como una parte importante del marketing digital. Esto significa 
que la relación entre una persona y una marca puede producirse en 
diferentes espacios y momentos, según lo que esa persona necesite o esté 
buscando.  

El consumidor digital tampoco sigue siempre un camino sencillo. Puede 
descubrir una marca en una red social, olvidarse de ella y volver a 
encontrarla días después. También puede visitar una tienda online, salir sin 
comprar y regresar cuando necesita nuevamente el producto. Por eso, su 
comportamiento puede cambiar durante el proceso. 

Esta idea se observa con claridad en el recorrido que realiza una persona 
antes, durante y después de una compra. Vollrath & Villegas (2021) 
explican que el recorrido del consumidor permite comprender sus 
necesidades en diferentes etapas y relacionarlas con los canales digitales 
adecuados. No todos los consumidores llegan a una empresa de la misma 
manera ni necesitan la misma información. Una persona puede estar 
apenas descubriendo una necesidad, mientras otra ya conoce varias 
alternativas y se encuentra evaluándolas. Incluso después de comprar 
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continúa existiendo una relación con la empresa, especialmente cuando el 
cliente vuelve a utilizar sus canales digitales.  

Las opiniones de otras personas también forman parte de este nuevo 
comportamiento. En Internet, un consumidor puede conocer experiencias 
de usuarios que nunca ha visto personalmente. Los comentarios, las 
valoraciones y las reseñas se encuentran disponibles mientras busca 
información sobre un producto. La información que circula en los medios 
sociales tiene una influencia importante en las decisiones de los 
consumidores y destaca especialmente el papel de la comunicación boca 
a boca en Internet (Stephen, 2016).  

Las reseñas son un ejemplo sencillo de esta situación. Antes de elegir un 
producto, muchas personas buscan qué han dicho quienes ya lo utilizaron. 
Sin embargo, no todas las opiniones tienen el mismo peso. La credibilidad 
de quien escribe, la cantidad de reseñas, el lenguaje empleado y la utilidad 
de la información pueden cambiar la forma en que estas son recibidas 
(Fernandes y otros, 2022).  

Otro rasgo del consumidor digital es que puede cambiar de canal con 
bastante facilidad. No tiene que permanecer dentro de una sola plataforma 
desde que conoce un producto hasta que finalmente lo compra. Santos & 
Gonçalves (2024) estudiaron recorridos reales de consumidores teniendo 
en cuenta contactos tanto online como offline. Sus resultados muestran 
que estos recorridos pueden incluir diferentes actividades, canales y 
puntos de contacto. También encontraron una mayor cantidad y variedad 
de contactos cuando se trataba de un producto que requería mayor 
implicación por parte del consumidor. Esto permite comprender que no 
existe un recorrido idéntico para todas las compras.  

Esta variedad también significa que una persona puede dedicar más o 
menos esfuerzo a una búsqueda dependiendo de aquello que desea 
adquirir. Algunas decisiones son rápidas y requieren poca información. 
Otras llevan a comparar alternativas, revisar características o visitar 
diferentes canales. Por eso, es importante tener en cuenta que el 
comportamiento digital no es igual en todas las compras y puede 
modificarse según el interés que tenga el consumidor y el tipo de producto 
que esté evaluando.  
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Al mismo tiempo, las redes sociales han dado al consumidor un papel más 
participativo. Una persona puede observar lo que publica una marca sin 
hacer ninguna acción visible, pero también puede comentar, compartir 
información o relacionarse directamente con ella. Lim & Rasul (2022) 
muestran que la participación del cliente en redes sociales se ha convertido 
en un tema importante dentro de la investigación de marketing. Esto ayuda 
a entender que el consumidor digital no debe verse solamente como 
alguien que recibe publicidad. Sus acciones también forman parte de la 
relación que se desarrolla con las empresas en estos espacios. 

En conjunto, el comportamiento del consumidor digital puede entenderse 
como un proceso más activo y menos lineal que el que existía cuando había 
menos canales disponibles. El consumidor busca información, cambia de 
plataforma, observa las experiencias de otras personas y mantiene 
diferentes contactos con las marcas. Algunas veces estos contactos ocurren 
rápidamente y otras veces se extienden durante un periodo mayor. Como 
plantean Vollrath & Villegas (2021), comprender ese recorrido ayuda a 
conocer mejor qué necesita el consumidor en cada momento y cómo 
puede la empresa relacionarse con él. El interés ya no está solamente en 
el momento final de la compra, sino en entender todo el camino que la 
persona recorre alrededor de ella. 

Confianza y decisión de compra online 
La confianza tiene un papel importante cuando una persona compra por 
Internet. En una tienda física, el consumidor puede observar directamente 
el producto y hablar con alguien antes de comprarlo. En el entorno digital 
esto cambia, porque muchas veces debe tomar una decisión utilizando la 
información que aparece en una pantalla. Kim & Peterson (2017), después 
de analizar 150 estudios, encontraron que la confianza online se relaciona 
con diferentes aspectos del comportamiento del consumidor. Entre ellos 
aparecen la lealtad y la intención de volver a comprar. Esto muestra que la 
confianza no solamente importa durante la primera compra, sino que 
también puede influir en la relación posterior con la empresa.  

Hay un aspecto interesante que resaltan Kim & Peterson (2017), y es el 
hecho de que el consumidor observa diferentes señales antes de sentirse 
seguro frente a una empresa o una tienda online. La privacidad y la calidad 
del servicio se encuentran entre los elementos relacionados con la 
confianza. A esto se suma la forma en que el consumidor percibe el propio 
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sitio donde realiza la compra. Sullivan & Kim (2018), por ejemplo, 
encontraron que la reputación del sitio web influye en la confianza online. 
Una empresa necesita entonces cuidar no solo aquello que vende, sino 
también el espacio digital donde presenta sus productos y se relaciona con 
sus clientes.  

Comprar online también puede generar dudas que no siempre aparecen 
de la misma manera en una compra presencial. El consumidor puede 
preguntarse si recibirá realmente el producto, si este será como aparece 
en las imágenes o si sus datos estarán protegidos. Por esta razón, la 
confianza y el riesgo percibido están muy relacionados con las decisiones 
que se toman en estos espacios. Lăzăroiu y otros (2020) señalan que ambos 
elementos intervienen en las intenciones de compra dentro del comercio 
social.   

Las redes sociales añaden otro elemento a esta situación porque permiten 
conocer lo que otras personas dicen sobre una marca. Los comentarios, las 
recomendaciones y las experiencias compartidas pueden servir como 
información para alguien que todavía no conoce bien un producto. Por 
ello, es importante destacar la importancia que adquiere el contenido 
generado por otros usuarios en estos espacios, pues esto hace que la 
decisión no dependa solamente de lo que la empresa comunica sobre sí 
misma. El consumidor también puede observar las experiencias que 
encuentra a su alrededor antes de decidir (Ahn & Lee, 2024).  

 La relación que una marca mantiene con sus seguidores también puede 
ayudar a construir confianza con el paso del tiempo. No todo depende de 
una publicación o de una promoción concreta. Una mayor participación del 
consumidor en redes sociales se relaciona con resultados como la 
confianza, el compromiso y la lealtad hacia la marca. La interacción 
constante puede convertirse así en una parte de la relación que el 
consumidor va formando con ella (Dessart, 2017).  

Entonces, la decisión de comprar por Internet surge, por tanto, dentro de 
un proceso en el que el consumidor observa diferentes señales antes de 
actuar. La información disponible, la seguridad que percibe, la reputación 
del sitio y las experiencias de otros usuarios pueden ayudar a reducir sus 
dudas. La evidencia reunida por Kim & Peterson (2017) muestra que la 
confianza online mantiene relaciones importantes con diferentes 
resultados del comportamiento del consumidor. Por ello, generar 
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confianza resulta especialmente necesario cuando la empresa depende de 
canales digitales para presentar sus productos y mantener la relación con 
sus clientes.  

Experiencia del cliente digital 
La experiencia del cliente se forma a través de los diferentes contactos que 
una persona mantiene con una empresa durante su recorrido. En los 
medios digitales estos contactos pueden producirse de muchas maneras. 
El consumidor puede encontrar una publicación en una red social, visitar 
después la página web, consultar un producto y comunicarse con la 
empresa por otro canal. Cada uno de estos momentos forma parte de una 
experiencia más amplia y puede cambiar la manera en que la persona 
percibe a la marca (Flores & Pérez, 2026).  

La experiencia digital no depende solamente de que una página funcione 
bien o de que una empresa publique contenido atractivo. También 
interviene la forma en que el consumidor vive cada contacto con la marca. 
Becker & Jaakkola (2020) explican que la experiencia del cliente incluye las 
respuestas y reacciones que aparecen ante diferentes estímulos 
relacionados con aquello que ofrece una empresa. Estas respuestas 
pueden surgir en distintos momentos y no tienen que ser siempre 
extraordinarias. Una experiencia sencilla también puede ser importante 
para el consumidor.  

En Internet, además, la experiencia puede continuar aunque el consumidor 
cambie de canal. Puede comenzar buscando información en Google, pasar 
a Instagram y terminar dentro de una tienda online. Esto hace necesario 
observar la relación con el cliente como un conjunto y no como acciones 
separadas. Los consumidores utilizan actualmente numerosos puntos de 
contacto y diferentes medios durante su relación con las empresas (Flores 
& Pérez, 2026).  

Una parte de esa experiencia tampoco está completamente bajo el control 
de la empresa. Becker & Jaakkola (2020) señalan que la experiencia puede 
estar influida por diferentes elementos y que el cliente participa 
activamente en ella. En un entorno digital esto resulta fácil de observar. 
Una persona llega a una marca con conocimientos, necesidades y 
experiencias anteriores que pueden cambiar su manera de interpretar 
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aquello que encuentra. Por eso, dos consumidores pueden entrar en la 
misma página o ver el mismo contenido y tener percepciones diferentes. 

La dimensión social también forma parte de esta experiencia. El 
consumidor puede observar comentarios, conversar con otros usuarios o 
conocer experiencias ajenas mientras se relaciona con una marca. De esta 
manera, las experiencias de los clientes son cada vez más sociales y se 
producen mediante diferentes canales y medios. La experiencia digital, por 
tanto, no ocurre únicamente entre una empresa y una persona. Otros 
consumidores también pueden estar presentes durante ese recorrido. 

Entender la experiencia del cliente digital implica entonces mirar todos los 
contactos que se producen alrededor de la marca. Una publicación, una 
consulta, una visita a la tienda online o una interacción posterior a la 
compra pueden formar parte de una misma experiencia. Esto explica por 
qué resulta importante mantener cierta coherencia entre los diferentes 
espacios digitales que utiliza una empresa. La experiencia se desarrolla a 
lo largo del recorrido del cliente y puede cambiar según los contactos y 
situaciones que este encuentra durante el proceso (Becker & Jaakkola, 
2020).  

Comunidades digitales y engagement 
Las redes sociales han permitido que las personas no solo se relacionen 
con una marca, sino también con otros consumidores que tienen intereses 
parecidos. De esta forma aparecen comunidades digitales en las que se 
comparten opiniones, experiencias e información sobre productos o 
servicios. Raposo y otros (2022), después de revisar varias investigaciones, 
explican que las comunidades de marca en redes sociales se han 
convertido en espacios utilizados para conectar a los consumidores y 
facilitar el intercambio de información sobre las marcas y sus productos. 
Estas comunidades hacen que la relación digital deje de producirse 
únicamente entre la empresa y cada cliente de manera individual. 

Dentro de estas comunidades, algunas personas participan mucho y otras 
prefieren mantenerse como observadoras. Una persona puede leer 
publicaciones sin dejar ninguna reacción, mientras otra comenta, comparte 
contenido o conversa con otros seguidores. Esto hace que el engagement 
no pueda entenderse solamente a partir del número de “me gusta” que 
recibe una publicación. La literatura ha estudiado este concepto desde 
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diferentes dimensiones relacionadas con las actitudes, el comportamiento 
y las motivaciones del consumidor (Raposo y otros, 2022).  

Por su parte, Dessart (2017) presenta el engagement en redes sociales 
desde tres dimensiones: afectiva, cognitiva y conductual. Esto permite 
entenderlo de una forma bastante sencilla. El consumidor puede sentir 
algo hacia una marca o comunidad, puede dedicar atención a lo que ocurre 
en ella y también puede participar mediante diferentes acciones. Estas 
dimensiones pueden aparecer juntas y muestran que el engagement es 
más amplio que una reacción visible en una red social. 

La participación también puede surgir porque el consumidor encuentra 
algún valor en la comunidad. Puede interesarle conocer novedades, 
resolver una duda o simplemente conversar con otras personas que utilizan 
productos similares. Por eso, las comunidades digitales no funcionan 
únicamente como espacios de empresa pública, sino que también pueden 
servir para que los propios consumidores intercambien información entre 
ellos (Raposo y otros, 2022).  

El engagement puede crecer cuando existe una mayor disposición de la 
persona a relacionarse con la comunidad. Dessart (2017) encontró que 
aspectos como el interés por el producto, la actitud hacia la comunidad y 
la disposición a interactuar online están relacionados con el nivel de 
engagement. Esto ayuda a comprender por qué no todos los seguidores 
de una marca responden de la misma forma. Algunos pueden sentirse más 
cercanos al producto o disfrutar más de la interacción, mientras que otros 
simplemente observan lo que se publica. 

La importancia de estas relaciones también se entiende por el cambio que 
ha tenido el marketing durante los últimos años. El interés ya no se 
encuentra solamente en lograr una venta puntual. Las empresas también 
buscan mantener relaciones con las personas que compran o muestran 
interés en sus productos. Lim & Rasul (2022) señalan que se ha producido 
un cambio desde una visión centrada principalmente en las transacciones 
hacia otra donde las relaciones con los clientes tienen mayor importancia. 
Las redes sociales han favorecido este cambio porque ofrecen espacios 
donde el contacto puede mantenerse con el paso del tiempo.  

Una comunidad activa puede tener efectos que van más allá de conseguir 
comentarios en una publicación. La relación que se crea alrededor de ella 
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puede acercar al consumidor a la propia marca. De esta manera, un 
engagement elevado en redes sociales puede fortalecer la relación con la 
marca y se relaciona especialmente con la confianza, el compromiso y la 
lealtad. Por esta razón, la participación tiene valor cuando ayuda a construir 
una relación que puede mantenerse más allá de una interacción aislada 
(Dessart, 2017).  

Las comunidades digitales y el engagement están, por tanto, muy 
relacionados. Una comunidad ofrece el espacio donde las personas 
pueden encontrarse alrededor de una marca, mientras que el engagement 
refleja las distintas formas en que pueden involucrarse con ella. No todas 
las personas participarán de la misma manera ni con la misma intensidad, 
y eso forma parte del comportamiento normal de estos espacios. El 
engagement dentro de las comunidades de marca es un fenómeno amplio 
que incluye diferentes motivaciones, actitudes y comportamientos. 
Comprender esta relación permite mirar las redes sociales no solo como 
medios para publicar contenido, sino como espacios donde pueden 
formarse relaciones entre consumidores, comunidades y marcas (Dessart, 
2017; Raposo y otros. 2022). 

Social commerce 
El crecimiento de las redes sociales ha hecho que estos espacios dejen de 
utilizarse solamente para comunicarse o compartir contenido. También 
pueden participar en actividades relacionadas con la compra y la venta de 
productos. Liang y otros (2012) explican que el social commerce surge 
como una forma de comercio electrónico relacionada con el crecimiento 
de las redes sociales. En este entorno, la actividad comercial se mezcla con 
la interacción entre las personas, algo que marca una diferencia frente a 
una tienda online tradicional donde el consumidor suele relacionarse 
principalmente con la empresa y con los productos que esta ofrece.  

El social commerce puede entenderse como una evolución del comercio 
electrónico en la que adquieren mayor importancia las relaciones sociales. 
Las personas pueden conocer un producto mientras utilizan una red social, 
pero también pueden encontrar opiniones, recomendaciones o 
experiencias de otros usuarios. Han y otros (2018), después de revisar 407 
trabajos académicos publicados entre 2006 y 2017, muestran que el social 
commerce se ha convertido en un campo de estudio amplio donde se 
relacionan áreas como el marketing, la psicología, la sociología y las 
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tecnologías de la información. Esto se debe a que comprar en estos 
espacios no es solamente una actividad comercial, sino también una 
experiencia donde intervienen diferentes relaciones entre usuarios.  

Una característica importante de este tipo de comercio es el papel más 
activo que tiene el consumidor. Las redes sociales permiten que las 
personas creen contenido y compartan lo que saben sobre productos o 
servicios. Los usuarios pueden intercambiar conocimientos, información y 
experiencias con otras personas dentro de estos espacios. Esto crea un 
entorno diferente al de una comunicación comercial donde la empresa es 
prácticamente la única que habla (Álvarez y otros, 2024).  

Esta participación también ha dado mayor importancia a lo que los 
consumidores dicen sobre las marcas. Un comentario, una recomendación 
o una valoración puede llegar a otras personas y formar parte de la 
información que utilizan sobre un producto. Se experimenta así un traslado 
de poder desde los vendedores hacia los compradores. Los consumidores 
ya no son solamente receptores de información, porque pueden producir 
contenido y compartirlo con sus propias redes (Álvarez y otros, 2024).  

De acuerdo con Hajli y otros (2017), la interacción entre usuarios es 
precisamente una de las diferencias más claras entre el comercio 
electrónico tradicional y el social commerce. En este último, las personas 
pueden buscar información comercial mientras mantienen contacto con 
otros usuarios. Las herramientas que permiten generar contenido e 
interactuar con otras personas pueden apoyar las actividades del comercio 
electrónico. Así, la parte social y la comercial pueden aparecer dentro de 
una misma experiencia digital.  

Pero la presencia de otras personas no influye únicamente mediante sus 
opiniones sobre un producto. También puede generar una sensación de 
apoyo dentro del espacio digital. El apoyo social y la calidad del sitio tienen 
efectos positivos sobre la intención de utilizar el social commerce y 
continuar usando una red social. Esto ayuda a entender que el 
comportamiento comercial puede estar relacionado con la experiencia 
social que vive el usuario dentro de la plataforma. Comprar y relacionarse 
con otras personas dejan de ser actividades completamente separadas 
(Aref, 2024).  
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Por otra parte, comprar dentro de un entorno social no elimina las dudas 
que pueden existir en Internet. El consumidor todavía puede sentir 
preocupación por la seguridad, la calidad del producto o el resultado de 
la compra. Lazaroiu y otros (2020) explican que la confianza y el riesgo 
percibido forman parte de los elementos que intervienen en las decisiones 
del consumidor dentro de las plataformas de social commerce. Las reseñas 
online y la credibilidad de las fuentes también pueden intervenir en la 
manera en que las personas valoran sus opciones.  

El social commerce representa, Han y otros (2018), una unión entre la 
actividad comercial y las relaciones que se producen en los medios 
sociales. Su importancia no se encuentra solamente en poder mostrar o 
vender un producto mediante Internet. También está en la posibilidad de 
que los consumidores participen, compartan experiencias y utilicen la 
información creada por otras personas. Por tanto, este fenómeno reúne 
aspectos tecnológicos, sociales y comerciales, lo que explica que su 
estudio se haya desarrollado desde diferentes áreas del conocimiento. En 
un entorno donde las redes sociales forman parte de la vida diaria, la 
compra puede convertirse así en una experiencia cada vez más conectada 
con la interacción entre personas.  

Omnicanalidad y ecosistema digital 
La forma en que los consumidores se relacionan con las empresas ha 
cambiado con la aparición de nuevos canales. Una persona puede conocer 
un producto en una red social, buscar información en la página web y 
continuar después su recorrido desde otro medio. La omnicanalidad busca 
que esos contactos no funcionen como experiencias completamente 
separadas. Mansurali (2024), en una revisión sistemática sobre este tema, 
explican que las empresas necesitan relacionarse con los consumidores 
mediante diferentes canales y puntos de contacto, tanto digitales como 
físicos. La idea principal es ofrecer una experiencia donde exista 
continuidad, aunque el consumidor cambie de un espacio a otro.  

Hablar de omnicanalidad no significa simplemente que una empresa tenga 
varios canales disponibles. Una marca puede contar con página web, redes 
sociales y tienda física y, aun así, cada espacio funcionar de manera 
independiente. La diferencia aparece cuando existe una conexión entre 
ellos. Por eso, la integración se considera una parte central de este 
enfoque. El consumidor puede comenzar una actividad en un canal y 
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continuarla en otro sin sentir que está empezando nuevamente su relación 
con la empresa. Esta visión permite unir el recorrido del cliente con los 
diferentes canales que tiene disponibles (Nesli, 2022).  

Rahman y otros (2022) estudian la experiencia omnicanal desde la propia 
percepción del consumidor. Esto resulta importante porque la integración 
puede existir desde el punto de vista de la empresa, pero finalmente es el 
cliente quien experimenta los distintos contactos. Los autores muestran 
que la experiencia omnicanal incluye diferentes dimensiones y que su 
evaluación debe considerar el conjunto de la relación con el minorista. En 
términos sencillos, no basta con que cada canal funcione bien por 
separado. También importa lo que ocurre cuando el consumidor pasa de 
uno a otro.  

Esta conexión puede observarse en aspectos bastante cotidianos. El 
cliente espera encontrar cierta continuidad en la información y en el 
servicio aunque cambie de canal. Cuando esto no ocurre, la experiencia 
puede resultar confusa. Un estudio realizado con 786 consumidores 
encontró que la consistencia y la transparencia entre los servicios 
integrados influyen en aspectos de la experiencia del cliente. La 
integración, por tanto, no depende solamente de tener tecnología 
disponible, sino también de que los diferentes espacios mantengan una 
relación clara entre sí (Quach y otros, 2022).  

Los puntos de contacto ocupan un lugar importante dentro de este 
ecosistema. Cada encuentro con la marca puede aportar algo a la 
experiencia general, desde una publicación hasta una visita a la tienda 
online. Una investigación publicada en 2024 encontró que determinados 
puntos de contacto ayudan a formar la percepción que tiene el consumidor 
sobre la integración de los canales. El estudio analizó más de 1.700 
consumidores de los sectores de alimentación y moda, mostrando que la 
integración también se construye a partir de las experiencias concretas que 
encuentra la persona durante su recorrido (Salvietti y otros, 2024).  

La conexión entre los canales también puede influir en la manera en que el 
consumidor percibe a la propia marca. Chung y otros (2022) encontraron 
que la integración entre canales tiene efectos sobre la experiencia de 
marca y que esta, a su vez, se relaciona con la comodidad del servicio, la 
satisfacción y la intención de volver a elegir al comercio. Esto ayuda a 
entender por qué la omnicanalidad no debe verse solamente como una 
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cuestión técnica. Lo que ocurre entre los canales termina formando parte 
de la experiencia que vive la persona.  

Ahora bien, una experiencia integrada no significa que todo tenga que ser 
exactamente igual en cada canal. Los consumidores utilizan los espacios 
de manera diferente y pueden esperar cosas distintas de cada uno. Both & 
Steinmann (2023), después de revisar 64 estudios sobre experiencias 
omnicanal, encontraron que buena parte de la investigación se ha 
concentrado en lograr experiencias fluidas y eficientes entre canales. Sin 
embargo, los autores también plantean la necesidad de observar el 
fenómeno desde una mirada más centrada en el consumidor. Esto resulta 
lógico, porque el objetivo no debería ser conectar canales únicamente por 
tenerlos conectados, sino conseguir que esa relación tenga sentido dentro 
de la experiencia de la persona.  

Incluso la idea de que una mayor integración siempre produce una mejor 
experiencia ha comenzado a discutirse. Gasparin y otros (2022) 
encontraron que la consistencia y la conexión entre los canales pueden 
combinarse de diferentes maneras y generar experiencias distintas. Esto 
muestra que la omnicanalidad no consiste simplemente en unir todos los 
espacios posibles. Lo importante es comprender cómo se mueve el 
consumidor entre ellos y qué necesita en cada contacto. Visto de esta 
forma, el ecosistema digital reúne los diferentes medios mediante los 
cuales la marca y el consumidor se encuentran, mientras que la 
omnicanalidad busca que esos encuentros mantengan una relación 
coherente dentro de un mismo recorrido.  

En este sentido, la omnicanalidad busca que los diferentes espacios 
utilizados por una empresa funcionen de manera conectada y faciliten el 
recorrido del consumidor. No se trata solamente de estar presente en 
varios canales, sino de lograr que exista continuidad entre ellos y que la 
persona pueda pasar de uno a otro sin encontrar grandes diferencias o 
dificultades. Cuando los canales se complementan, la relación con la marca 
puede sentirse más sencilla, clara y cercana. Por ello, comprender cómo se 
mueve el consumidor dentro de este ecosistema permite crear una 
experiencia más coherente con sus necesidades y con la manera en que 
actualmente utiliza los medios digitales. 
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Marketing digital en el sector cosmético 
El sector cosmético tiene algunas características que hacen que la 
comunicación digital tenga un peso especial. El consumidor no siempre 
puede probar un producto antes de comprarlo por Internet, por lo que las 
imágenes, los videos y la información disponible ayudan a conocer mejor 
aquello que se ofrece. En las redes sociales, además, es posible observar 
cómo se utiliza un cosmético y conocer experiencias de otras personas. Un 
estudio centrado en productos cosméticos encontró que la calidad de la 
información y la credibilidad de la fuente influyen en la utilidad que los 
consumidores encuentran en el contenido compartido en Instagram 
(Kohler y otros, 2023).  

La imagen ocupa también un lugar importante en la forma de presentar 
estos productos. En el entorno digital, una fotografía permite mostrar 
colores, texturas, envases y formas de uso sin que el consumidor tenga el 
producto delante. Pero no todos los elementos visuales producen la misma 
respuesta. Permell & Pacheco (2024) estudiaron la estética de las 
publicaciones de marcas en Instagram y encontraron que aspectos como 
la armonía de los colores y la complejidad visual pueden influir en la 
participación del consumidor y en su disposición a hablar sobre la marca. 
Esto muestra que la parte visual no cumple solamente una función 
decorativa, sino que puede intervenir en la manera en que el contenido es 
recibido.  

La imagen ocupa también un lugar importante en la forma de presentar 
estos productos. En el entorno digital, una fotografía permite mostrar 
colores, texturas, envases y formas de uso sin que el consumidor tenga el 
producto delante. Pero no todos los elementos visuales producen la misma 
respuesta. Kohler y otros (2023) estudiaron la estética de las publicaciones 
de marcas en Instagram y encontraron que aspectos como la armonía de 
los colores y la complejidad visual pueden influir en la participación del 
consumidor y en su disposición a hablar sobre la marca. Esto muestra que 
la parte visual no cumple solamente una función decorativa, sino que 
puede intervenir en la manera en que el contenido es recibido.  

Esta importancia de lo visual se vuelve todavía más clara cuando se 
presentan productos en redes sociales. Las fotografías pueden incluir 
solamente el cosmético o mostrar también personas y situaciones 
relacionadas con su uso. Poirier y otros (2024) comprobaron mediante tres 
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experimentos que la forma de incluir señales de presencia humana en las 
fotografías de productos puede generar diferentes respuestas 
emocionales y cambiar la manera en que el consumidor evalúa la imagen. 
La presentación digital del producto forma así parte de la experiencia que 
se crea alrededor de él.  

Las redes sociales también permiten explicar aspectos del producto que 
una imagen por sí sola no puede mostrar. En cosmética esto puede incluir 
información sobre ingredientes, características o formas de utilización. Un 
análisis realizado durante un año sobre publicaciones de cosméticos en 
perfiles portugueses de Instagram encontró una presencia importante de 
información científica y relacionada con la salud. Este tipo de contenido 
merece especial cuidado porque el consumidor puede utilizarlo para 
conocer mejor aquello que aplica sobre su piel o su cuerpo (Ferrerira y 
otros, 2024).  

No toda la comunicación procede directamente de las empresas. Los 
propios consumidores comparten opiniones y experiencias que pueden 
llegar a otras personas interesadas en un producto. En el caso de los 
cosméticos, Kohler y otros (2023) encontraron que la utilidad de la 
información y su posterior aceptación se relacionan con la intención de 
compra. Esto resulta fácil de comprender en productos donde la 
experiencia personal tiene mucho peso. Una persona puede querer saber 
si un cosmético cumplió lo que prometía, cómo fue utilizado o qué opinión 
tiene alguien que ya lo probó. Las redes sociales hacen que esas 
experiencias estén disponibles junto al contenido publicado por las propias 
marcas. 

Según Rizomyliotis y otros (2024), los videos cortos también han adquirido 
importancia en la promoción de cosméticos entre consumidores jóvenes. 
Su estudio sobre TikTok y la generación Z encontró que el entretenimiento 
del contenido, junto con características como la confianza y el 
conocimiento percibido de los influencers, se relacionaba positivamente 
con la intención de compra. En este tipo de plataforma, el producto puede 
aparecer dentro de un contenido breve y dinámico, más parecido al 
contenido que el usuario consume normalmente que a un anuncio 
tradicional.  

La relación entre consumidores también forma parte de este escenario. Las 
comunidades digitales permiten preguntar, recomendar productos y 
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contar experiencias que después son leídas por otras personas. Una 
investigación realizada dentro de una comunidad de cosmética en redes 
sociales observó precisamente cómo las conversaciones y diferentes 
formas de interacción entre sus miembros participan en la creación de valor 
tanto para los consumidores como para las marcas (Marchowska & Rowley, 
2024).  

En los productos relacionados con cosmética natural o sostenible aparece 
además una necesidad mayor de explicar aquello que diferencia al 
producto. La información sobre sus características ambientales puede 
formar parte de la comunicación digital, pero necesita presentarse de una 
manera que resulte comprensible para el consumidor. Teixeira y otros 
(2023), al estudiar la comunicación online sobre cosméticos verdes, 
encontraron relaciones entre aspectos como la calidad de la información, 
la credibilidad y las respuestas de los consumidores hacia estos productos. 
Esto muestra la importancia de comunicar de manera clara aquello que la 
marca afirma sobre sus cosméticos.  

Las investigaciones más recientes siguen mostrando la importancia que 
tienen estos medios para el sector. En un estudio con 342 consumidores 
de biocosméticos, Ngo y otros (2025) analizaron elementos como la 
información, la interacción, la personalización, el entretenimiento y las 
opiniones compartidas en redes sociales. Los resultados mostraron 
relaciones positivas con la calidad y el valor percibidos, la confianza y 
posteriormente con la satisfacción y la intención de compra. El marketing 
digital puede servir así para algo más que dar visibilidad a un cosmético: 
también permite aportar información y mantener una relación alrededor 
del producto.  

A partir de esta sistematización teórica específicamente sobre el área o 
sector que involucra la propuesta de este texto, puede afirmarse que el 
marketing digital ofrece al sector cosmético diferentes formas de acercar 
el producto al consumidor cuando este no puede verlo o probarlo 
directamente. Las imágenes ayudan a mostrarlo, los videos permiten 
observar mejor su uso y las redes sociales facilitan el intercambio de 
información y experiencias. Para las marcas de cosmética natural, estos 
medios también ofrecen un espacio para explicar las características de sus 
productos y comunicar aquello que los diferencia. Por ello, la presencia 
digital necesita mantener una relación clara entre lo que la marca muestra, 
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la información que ofrece y la experiencia que espera crear alrededor de 
sus productos. 

Sostenibilidad y comunicación de marca 
La sostenibilidad ha ganado espacio en la manera en que las marcas 
presentan sus productos y explican sus valores. Esto ocurre especialmente 
cuando se habla de productos naturales, ecológicos o con un menor 
impacto ambiental. En el sector cosmético, el consumidor puede 
interesarse por cuestiones como los ingredientes, el origen del producto o 
sus efectos sobre el ambiente. Testa y otros (2024) encontraron que la 
preocupación ambiental y la preocupación por la salud tienen relación con 
la intención de comprar productos de cuidado de la piel considerados 
verdes. También observaron que el conocimiento que tiene el consumidor 
sobre estos productos cumple un papel importante durante este proceso.  

La comunicación ayuda a que el consumidor pueda comprender qué hace 
realmente sostenible a un producto. No siempre las personas conocen el 
significado de una certificación o saben identificar determinados 
ingredientes. Por eso, explicar estos aspectos puede tener un efecto en la 
manera en que se observa el producto. Una investigación realizada 
específicamente en la industria cosmética mostró que educar a los 
consumidores sobre ingredientes, sostenibilidad y certificaciones aumentó 
su interés por revisar la composición de los cosméticos y su intención de 
adquirir productos sostenibles (Chen y otros, 2024).  

Pero comunicar sostenibilidad no consiste solamente en utilizar palabras 
como “verde”, “natural” o “ecológico”. Las afirmaciones que hace una 
marca necesitan ser claras y estar relacionadas con acciones que puedan 
demostrarse. Esto es especialmente importante porque los consumidores 
pueden tener dudas cuando encuentran mensajes ambientales poco 
precisos. Al estudiar el mercado del cuidado de la piel, Adil y otros (2024) 
encontraron que el greenwashing puede generar escepticismo y afectar 
negativamente la intención de compra. La calidad de la información que 
ofrece la marca puede ayudar a reducir este problema.  

La transparencia adquiere entonces un valor especial. Si una empresa habla 
de sostenibilidad, el consumidor necesita información que le permita 
comprender en qué se basa ese mensaje. La comunicación puede incluir 
datos sobre los productos, sus características ambientales o las prácticas 
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que mantiene la empresa. Algarín y otros (2025) señalan que la 
comunicación de las marcas ecológicas necesita ser auténtica y 
transparente. También plantean la importancia de no limitarse a 
promocionar los beneficios ambientales, sino ayudar al consumidor a 
conocer las prácticas sostenibles que existen detrás de ellos.  

En Ecuador también se ha estudiado cómo los mensajes ambientales 
pueden relacionarse con los consumidores. Carrión y otros (2024) 
analizaron a 430 millennials de Quito y Guayaquil y encontraron que la 
publicidad verde influía en sus actitudes y conciencia ambiental, además 
de mostrar una relación directa con el comportamiento de compra de 
productos ecológicos. Los resultados también mostraron que las etiquetas 
ecológicas ayudaban a formar actitudes y conciencia ambiental, aunque no 
tuvieron un efecto directo significativo sobre la compra. Esto recuerda que 
comunicar sostenibilidad puede influir en la manera de pensar sobre un 
producto, pero no significa que un mensaje ambiental produzca 
automáticamente una venta.  

La sostenibilidad puede convertirse así en una parte de la identidad de una 
marca, pero necesita existir coherencia entre aquello que la empresa dice 
y lo que realmente hace. El consumidor tiene hoy más posibilidades de 
buscar información, comparar mensajes y cuestionar afirmaciones que no 
parecen claras. En el sector cosmético esto cobra especial importancia 
porque palabras relacionadas con lo natural y lo ecológico aparecen con 
frecuencia en la presentación de los productos. Una comunicación sencilla, 
transparente y respaldada por información permite explicar mejor los 
valores de la marca y evita que la sostenibilidad se convierta solamente en 
una forma de llamar la atención. 

Apuntes teóricos conclusivos  
El marketing digital puede entenderse como una transformación en la 
forma en que las empresas se relacionan con sus consumidores. Ya no se 
trata solamente de utilizar Internet para promocionar productos, sino de 
aprovechar diferentes espacios para informar, comunicarse y mantener una 
relación con el público. Las investigaciones revisadas coinciden en que el 
consumidor tiene ahora una participación más activa y puede relacionarse 
con las empresas desde diferentes medios y momentos (Kannan y Li, 2017; 
Stephen, 2016; Lim y Rasul, 2022). Esto muestra que el cambio no ha 
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ocurrido solamente en las herramientas utilizadas por las empresas, sino 
también en la forma en que las personas se comportan frente a las marcas. 

Esta nueva relación se observa con claridad en las redes sociales. Los 
estudios analizados muestran que estos espacios permiten una 
comunicación más abierta, donde las personas pueden reaccionar, 
conversar y compartir sus propias experiencias. También se ha encontrado 
que esa participación puede ayudar a formar relaciones más cercanas con 
las marcas y estar relacionada con la confianza, el compromiso y la lealtad 
(Dessart, 2017; Raposo y otros, 2022; Hamzah y otros, 2021). 

Otro punto en común entre los autores se encuentra en el cambio del 
comportamiento del consumidor. Las personas tienen más información 
disponible y pueden utilizar diferentes fuentes antes de elegir un producto. 
Pueden revisar una página web, leer opiniones, observar contenido en 
redes sociales y comparar alternativas sin seguir siempre el mismo orden. 
Esta situación hace que el recorrido del consumidor sea más variable y que 
cada contacto pueda tener una función diferente según el momento en 
que se encuentre la persona (Stephen, 2016; Vollrath y Villegas, 2022; 
Tueanrat y otros, 2024). 

La confianza aparece de forma constante cuando se analiza este 
comportamiento. Los estudios coinciden en que comprar por Internet 
puede producir dudas porque el consumidor no tiene el producto delante 
y muchas veces tampoco conoce personalmente a la empresa. La 
reputación, la seguridad percibida, la calidad de la información y las 
experiencias compartidas por otros usuarios pueden ayudar a disminuir esa 
incertidumbre (Kim y Peterson, 2017; Sullivan y Kim, 2018; Lazaroiu y otros, 
2020). 

La experiencia del cliente también debe entenderse desde esa visión más 
amplia. No comienza necesariamente cuando una persona entra a una 
tienda online ni termina cuando compra. Puede empezar mucho antes y 
continuar después mediante nuevos contactos con la marca. Las 
investigaciones revisadas muestran que esa experiencia se construye a 
través de distintos puntos de contacto y que el consumidor puede pasar 
de un canal a otro durante su recorrido (Becker y Jaakkola, 2020; Rahman 
y otros, 2022). Desde esta mirada, una red social, una página web o una 
conversación con la empresa no son experiencias completamente 
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independientes. Todas pueden terminar formando parte de la percepción 
general que tiene el consumidor. 

Esta conexión también ayuda a comprender la importancia de la 
omnicanalidad y del social commerce. Los autores revisados coinciden en 
que las fronteras entre comunicación, interacción y compra son cada vez 
menos claras. Una persona puede descubrir un producto mientras utiliza 
una red social, conocer la experiencia de otros consumidores y después 
continuar hacia una tienda online. Al mismo tiempo, espera encontrar 
cierta continuidad cuando cambia de canal (Hajli y otros, 2017; Shi y otros, 
2022; Mansurali y otros, 2024).  

Cuando estas ideas se llevan al sector cosmético, la comunicación digital 
adquiere características particulares. Las investigaciones revisadas 
muestran la importancia de la imagen, los videos, las opiniones de otros 
consumidores y la calidad de la información para presentar productos que 
muchas veces no pueden probarse antes de una compra online (Permell y 
Pacheco, 2024; Poirier y otros, 2024). Estos trabajos permiten ver que 
mostrar un cosmético en Internet no consiste solamente en publicar una 
fotografía atractiva. El consumidor también puede buscar información 
sobre sus características, observar cómo se utiliza y conocer experiencias 
de otras personas. 

En la cosmética natural se suma la necesidad de comunicar con claridad 
aquello que diferencia al producto. La sostenibilidad, los ingredientes y las 
características ambientales pueden llamar la atención del consumidor, pero 
los estudios revisados muestran que esta información necesita ser 
comprensible y creíble. La educación del consumidor puede facilitar el 
conocimiento de los productos sostenibles, mientras que las afirmaciones 
ambientales poco claras pueden producir dudas y escepticismo (Chen y 
otros, 2024; Testa y otros, 2024).  

A partir de lo revisado, se puede entender que el marketing digital reúne 
diferentes elementos que están conectados entre sí. Las redes sociales, la 
tienda online, el contenido y la comunicación con los clientes forman parte 
de una misma relación. Por eso, trabajar cada espacio de manera separada 
puede hacer más difícil que el consumidor tenga una experiencia clara con 
la marca. 
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También se observa que el consumidor tiene hoy mucho más control sobre 
la información que utiliza. Puede buscar, comparar, preguntar y conocer lo 
que otras personas piensan antes de decidir. Esto hace que las empresas 
necesiten conocer mejor cómo se comporta su público y qué espera 
encontrar cuando entra en contacto con la marca. 

En el sector cosmético esta relación es especialmente importante porque 
muchos productos se presentan al consumidor a través de una pantalla. La 
imagen puede despertar interés, pero también se necesita información que 
permita conocer mejor lo que se está ofreciendo. En la cosmética natural 
esto incluye explicar de forma sencilla los ingredientes, las características 
del producto y los valores que mantiene la marca. 

Todo lo analizado permite ver que una buena presencia digital no depende 
solamente de publicar más contenido. Necesita existir una relación entre 
lo que la empresa comunica, lo que el consumidor necesita y la experiencia 
que encuentra en los diferentes canales. Esta conexión es la que permite 
que las redes sociales puedan apoyar de una forma más clara los objetivos 
de la empresa y su relación con los clientes. 
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CAPÍTULO II. ANÁLISIS DE LA 
SITUACIÓN EN NÉCTAR V.A. 

COSMÉTICA 
Análisis interno  
El análisis de la situación actual constituye una fase clave dentro del 
diagnóstico estratégico de la organización, ya que permite comprender el 
contexto en el que opera la empresa e identificar aquellos factores internos 
y externos que influyen en su posicionamiento y desempeño. Para Néctar 
V.A. Cosmética, este análisis facilitó una visión integral de la empresa, 
sirviendo como base para la posterior formulación de estrategias 
orientadas a fortalecer su presencia digital y optimizar el desarrollo del plan 
de social media. 

Néctar V.A. Cosmética es una empresa dedicada a la formulación, 
fabricación y comercialización de productos de cosmética natural a través 
de un modelo de negocio basado principalmente en el comercio 
electrónico. Fundada por Celia Vilar, graduada en Química, la marca surge 
como respuesta al impacto ambiental asociado a la cosmética 
convencional y a la necesidad de ofrecer productos eficaces, sostenibles y 
respetuosos con la piel. 

La empresa desarrolla formulaciones propias mediante el método 
científico, lo que constituye uno de sus principales elementos 
diferenciadores. Sus productos están elaborados con ingredientes 
naturales, biodegradables, veganos y cruelty free, combinando 
sostenibilidad con eficacia cosmética. Los productos son 
dermatológicamente testados y cumplen con la normativa europea 
vigente, garantizando estándares de seguridad, estabilidad y calidad. 
Además, Néctar Cosmética orienta su propuesta hacia el cuidado y 
acompañamiento del consumidor, ofreciendo soluciones alineadas con 
hábitos de vida saludables y consumo responsable. 

El modelo de negocio de Néctar V.A. Cosmética presenta una estructura 
mixta, combinando estrategias B2C y B2B. Por un lado, la venta directa al 
consumidor final se realiza principalmente a través de su página web, 
siendo Instagram el principal canal de captación de tráfico. Por otro lado, 
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la empresa ha comenzado a desarrollar un canal de distribución B2B 
mediante la colaboración con herbolarios. 

Adicionalmente, la organización diversifica sus fuentes de ingresos 
mediante la comercialización de productos digitales, como ebooks 
formativos, y la prestación de servicios de asesoría en cosmética natural. 

Misión, visión y valores corporativos  
La misión de Néctar consiste en ayudar a personas concienciadas con el 
cuidado del medio ambiente y la salud personal a mejorar el estado de su 
piel y cabello mediante productos naturales y eficaces. 

En cuanto a su visión, la empresa aspira a consolidarse como una marca de 
referencia en el sector de la cosmética natural, demostrando que es posible 
combinar sostenibilidad y eficacia sin comprometer ninguna de las dos 
dimensiones. 

La misión, visión y diferenciación de Néctar Cosmética presentan 
coherencia conceptual, ya que integran sostenibilidad, eficacia y cuidado 
responsable como ejes centrales de la marca. Estos elementos aportan una 
base estratégica clara que permite orientar el posicionamiento y la 
propuesta de valor dentro del sector de cosmética natural. 

Los valores corporativos de la organización se articulan en torno a los 
siguientes principios: sostenibilidad, rigor científico, transparencia, 
orientación al cliente y compromiso con el bienestar integral de las 
personas y el entorno. 

Estos valores configuran una identidad corporativa coherente y alineada 
con tendencias actuales del mercado. Además, aportan consistencia al 
posicionamiento de la marca y permiten construir una propuesta de valor 
basada en la combinación entre sostenibilidad, conocimiento científico y 
compromiso con el consumidor. 

Personalidad de la marca 
La personalidad de Néctar Cosmética se asocia principalmente con el 
arquetipo de marca “cuidadora”, caracterizado por una comunicación 
centrada en el bienestar, la empatía y el acompañamiento al consumidor. 
La marca transmite cercanía y sensibilidad, posicionándose como una guía 
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que busca educar, orientar y ofrecer soluciones relacionadas con el 
cuidado de la piel desde una perspectiva natural y consciente. 

Desde su presencia digital, Néctar proyecta una identidad basada en la 
confianza y la credibilidad, apoyada en la figura profesional de su 
fundadora como química y formuladora. Esto aporta un componente de 
autoridad técnica que complementa el enfoque emocional de la marca. Su 
discurso no se orienta únicamente a la venta, sino a la generación de valor 
mediante contenido educativo, explicaciones accesibles y 
recomendaciones enfocadas en las necesidades reales del público. 

La personalidad de la marca refleja coherencia con valores como 
sostenibilidad, responsabilidad y consumo consciente. El tono 
comunicativo se percibe cercano, informativo y calmado, evitando 
mensajes excesivamente comerciales o aspiracionales. Esta construcción 
favorece una relación más humana con la audiencia, reforzando la 
percepción de autenticidad y compromiso. 

En este sentido, la personalidad de marca podría fortalecerse mediante 
una mayor homogeneidad entre plataformas y una narrativa más 
consistente que permita reforzar atributos diferenciales. Aunque la esencia 
cuidadora es clara, existe oportunidad para consolidar una voz de marca 
más distintiva que incremente el reconocimiento y la recordación dentro 
del sector cosmético natural. 

Propuesta de valor 
La propuesta de valor de Néctar se fundamenta en la combinación de 
eficacia y sostenibilidad. A diferencia de otras marcas del sector, la 
empresa apuesta por ingredientes naturales, cuya producción está 
respalda sus formulaciones mediante el método científico, garantizando 
resultados reales en el cuidado capilar y dermatológico. 

Entre los principales atributos de valor destacan: la alta efectividad de los 
productos frente a problemas como la dermatitis, la caspa o la irritación; el 
uso de ingredientes biodegradables; el empleo de envases sostenibles; y 
una política de precios competitiva dentro del mercado de cosmética 
natural. 
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Análisis del ecommerce y su articulación con redes sociales 
Aunque este trabajo se centra en redes sociales, resulta importante revisar 
el ecommerce de Néctar V.A. Cosmética porque es el principal canal de 
venta de la empresa y el lugar al que llegan muchos usuarios desde 
Instagram. De acuerdo con el briefing proporcionado por la marca, gran 
parte del tráfico hacia la web proviene de esta red social y la mayor parte 
de las ventas se realiza online. Al tratarse de un negocio donde la venta 
depende principalmente del entorno digital, analizar el sitio web ayuda a 
entender mejor el contexto en el que se desarrollará la propuesta de social 
media (véase Figura 1). 

Tras revisar la web, se observa un ecommerce orientado a la venta de 
productos de cosmética natural. El sitio cuenta con catálogo, carrito de 
compra, cuenta de usuario y un blog corporativo. Además, presenta 
apartados como Tienda, Sobre Néctar, Blog y Contacto, que facilitan el 
acceso tanto a los productos como a la información sobre la marca. La 
navegación resulta sencilla y la organización del contenido permite 
identificar con claridad las principales líneas de producto. 

También se aprecia coherencia entre la comunicación de Instagram y la 
información presente en la web. Tanto en redes sociales como en el 
ecommerce predominan mensajes relacionados con sostenibilidad, 
formulación científica, ingredientes naturales y cuidado personal. La 
presencia de Celia Vilar como química y formuladora también aporta 
credibilidad y refuerza el componente técnico de la marca, algo que se 
repite en distintos espacios del sitio web. 

Otro aspecto relevante es el blog corporativo, donde se publican 
contenidos sobre cosmética natural, ingredientes y cuidado capilar. Este 
contenido mantiene una línea educativa similar a la observada en 
Instagram y parece alinearse con el propósito de informar al consumidor 
antes de la compra. 
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Figura 1. Página principal del sitio web de Néctar V.A. Cosmética 

 

Fuente: Sitio web de Néctar V.A. Cosmética. 

El análisis realizado se basa únicamente en elementos observables del sitio 
web y en la información disponible en el briefing, ya que no se dispone de 
acceso a métricas internas ni a datos sobre comportamiento de usuarios 
dentro del ecommerce. 

Auditoría de redes sociales 
La presencia de Néctar V.A. Cosmética en redes sociales constituye un 
elemento relevante dentro de su ecosistema digital, al desempeñar un 
papel estratégico en la comunicación de marca, la interacción con la 
audiencia y la generación de tráfico hacia el ecommerce corporativo. Dado 
que el principal modelo de negocio de la empresa se sustenta en la venta 
online, y que gran parte del tráfico hacia la web procede de Instagram, 
resulta necesario evaluar el estado actual de sus redes sociales con el 
propósito de comprender su desempeño, identificar fortalezas y detectar 
áreas de mejora en relación con los objetivos comerciales de la 
organización (Kapoor et al., 2018). 

La presente auditoría se centra en Instagram, TikTok y Facebook, al tratarse 
de las plataformas en las que la marca mantiene o ha mantenido presencia 
digital. Instagram se considera el principal canal de comunicación y 
captación de tráfico hacia el ecommerce; TikTok se incorpora por su 
potencial como plataforma de crecimiento orgánico y descubrimiento de 
marca; mientras que Facebook se analiza por formar parte de la presencia 
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digital de la empresa, aunque con un papel menos relevante dentro de la 
estrategia actual.  

Instagram 
Instagram se posiciona como la principal red social de Néctar V.A. 
Cosmética al concentrar la comunidad más amplia de la marca y 
representar uno de los principales canales de visibilidad y tráfico hacia la 
página web corporativa. Esta estrategia resulta coherente con una empresa 
cuya actividad comercial depende en gran medida del ecommerce y de la 
interacción digital con el consumidor. 

Tabla 1. Auditoría de la red social de Instagram 

Nombre de usuario nectar.cosmetica 

Foto de perfil 

 

 

Cabecera X 

Biografía Tienda de artículos de belleza 

Química y formuladora de cosmética efectiva, vegana y 
sostenible. 
Te cuento cómo mejorar tu piel con fitoterapia  

nectarcosmetica.com 

Número de seguidores 23.1 mil 

Frecuencia de publicación Actividad constante con una frecuencia media de 2 a 3 
publicaciones semanales, aunque con variaciones entre meses. 
Al momento de la investigación su última publicación fue hace 
3 días, el 26 de abril 2026. 

Tipos de contenidos contenido educativo, de valor y branding (enseñan sobre 
ingredientes, cuidado personal y sostenibilidad, además de 
mostrar productos). 

Formatos más utilizados Carruseles educativos e imágenes informativas, acompañadas 
de textos explicativos. 

https://www.instagram.com/nectar.cosmetica/
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Engagement media 2025 1,12% 

Tipo de público Mujeres jóvenes-adultas (20–40 años), interesadas en belleza, 
cuidado personal y contenido educativo. 

Hashtags más usados #cosmeticanatural  #tiendadecosmeticanatural  
#nectarcosmetica 

CTA utilizados Cuéntame, Déjame un comentario, ¿Habías probado alguno de 
estos? 

Enlace a la web Si está el enlace a la web. 

Fuente: Elaboración propia. 

De acuerdo con la Tabla 1, la cuenta presenta una frecuencia media de 
entre dos y tres publicaciones semanales, aunque con variaciones entre 
meses. Considerando el peso estratégico que Instagram tiene dentro del 
modelo digital de la empresa, esta frecuencia resulta limitada, 
especialmente al observar periodos sin publicación al momento de la 
auditoría. La continuidad del contenido no parece responder a una 
planificación completamente estable, situación que puede afectar el 
alcance, la interacción y la capacidad de mantener presencia constante 
frente a la audiencia. 

Los contenidos publicados se orientan principalmente hacia información 
educativa y de valor, centrada en ingredientes, formulación cosmética, 
sostenibilidad y cuidado personal. Esta línea de comunicación resulta 
coherente con el posicionamiento científico y divulgativo de la marca; sin 
embargo, la estrategia muestra una presencia limitada de formatos 
audiovisuales orientados al descubrimiento, la interacción y el alcance 
orgánico, especialmente relevantes dentro de las dinámicas actuales de 
Instagram. 

Predominan carruseles explicativos e imágenes acompañadas de textos 
informativos, mientras que formatos como reels o piezas de contenido más 
dinámicas tienen una presencia menor. La situación explicada limita las 
posibilidades de ampliar el alcance, atraer nuevas audiencias y fortalecer 
la interacción con la comunidad, especialmente en una plataforma donde 
el contenido audiovisual ha adquirido un papel cada vez más relevante. 

https://www.instagram.com/explore/tags/cosmeticanatural/
https://www.instagram.com/explore/tags/tiendadecosmeticanatural/
https://www.instagram.com/explore/tags/nectarcosmetica/
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Desde una perspectiva de marca, Instagram mantiene coherencia con la 
propuesta de valor de Néctar V.A. Cosmética. La presencia de la fundadora 
como química y formuladora refuerza atributos relacionados con rigor 
científico, sostenibilidad y acompañamiento al consumidor, aspectos que 
favorecen la diferenciación frente a otras marcas de cosmética natural. La 
realidad de la empresa demuestra que el engagement registrado (1,12%) 
se sitúa en niveles moderados en relación con el tamaño de la comunidad, 
lo que evidencia que la empresa debe destinar una gestión profesional que 
permita mejora en la activación de la audiencia y en la diversificación del 
contenido. 

En términos generales, la auditoría evidencia que Instagram constituye 
actualmente el principal activo digital de la marca, pero también uno de 
sus puntos más sensibles. La elevada dependencia de esta plataforma, 
combinada con una insuficiente frecuencia de publicación y una estrategia 
de formatos todavía poco diversificada, refuerza la necesidad de fortalecer 
la planificación de contenidos y optimizar la relación entre interacción, 
tráfico y conversión hacia el ecommerce. 

Facebook 
Facebook ocupa actualmente un papel poco o nada relevante dentro de 
la presencia digital de Néctar V.A. Cosmética. Aunque la cuenta mantiene 
presencia institucional y conserva acceso directo hacia la página web 
corporativa, su nivel de actividad resulta significativamente inferior al 
observado en otras plataformas utilizadas por la marca. 

Tabla 2. Auditoría de la red social de facebook 

Nombre de usuario Néctar Cosmética 

Foto de perfil 

 

 

Cabecera 

 

 

Biografía Venta de cosmética natural 
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Número de seguidores 72 

Frecuencia de publicación Presenta una baja actividad, con la última publicación 
registrada el 17 de enero de 2024, lo que evidencia inactividad 
prolongada en este canal, es decir no existen publicaciones ni 
en 2025, ni 2026 

Tipos de contenidos Contenido informativo y de difusión (publicaciones más 
formales, promociones y reposts). 

Formatos más utilizados publicaciones estáticas (imágenes + texto) y contenido 
compartido. 

Engagement media 2025 x 

Tipo de público Público más adulto (30–50 años), que busca información y 
contenido más formal. 

Hashtags más usados #aceitesesenciales  #skincare  #keratina 

Llamados a la acción 
utilizados 

Cuéntame, Mira las reseñas, Gracias por leerme, Comenta. 

Enlace a la web Si está el enlace a la web. 

Fuente: Elaboración propia. 

De acuerdo con la Tabla 2, la cuenta registra 72 seguidores y presenta un 
nivel de actualización muy reducido. La última publicación identificada 
corresponde a inicios del 2024, sin evidencia de publicaciones durante 
2025 ni 2026. Esta ausencia prolongada de actividad evidencia que 
Facebook no forma parte de una gestión activa dentro de la estrategia 
digital actual de la empresa. 

El contenido publicado se orienta principalmente hacia información 
general, promociones y reposts, manteniendo un tono más formal que el 
observado en Instagram. Predominan publicaciones estáticas 
acompañadas de texto y contenido compartido, mientras que los formatos 
orientados a generar interacción o ampliar el alcance tienen una presencia 
prácticamente inexistente. 

https://www.facebook.com/hashtag/aceitesesenciales?__cft__%5b0%5d=AZbgIPT88O1YKPxBUv7cCEJ6Xq7ZD5AV3oemiHaNNWZW1GlPoJhStClg7X6FclNSZQT-ifNn-hEQ_pH3bQ9wS1glBrFWzI1TXZ6Unrmk51cMgGu0FZtbFjQkNmHL_9q9HdfW6MTME20MRNFNhPOR-JnZxqj7Z2pDA64y8kKstH1y8ZrmEEcxutf_xjLVXH5sEk4&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/skincare?__cft__%5b0%5d=AZZa8h0PQrb3ZCZ2RNep5C6m9EN8cqdVJcalD_llmV5B4F2ogCT_psXsIqVszvCJ5gCuKHlNE7lSlNtLM0tkpnTwdJ7WYPZr542_1sHepczkTHZdo2T_nH5xsrSpnQ7sdfhJ-JLigDNiC6W3YiPd46DH3KJcub70avO5_CcM6EYDyJJfhtB2ztTuF6vbSmNY27c&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/keratina?__cft__%5b0%5d=AZZZo0ZTpleo2BUW_MniLi0iLde7xEmERe7hDR-fycO_0Ts9UmYY78ZP6KAWOmuZmob9BVsd1dkzIAiHsnbDSVv9aF58bJM0yHcPo_r1cJOoW6dx8PHSS0e0bYX9HHiXdm1ZhHKwBFmuZYIFrOjLU45-Z85WrE9GuxHuHe0OY9p5KRDBIipQdMhksz1vkz5AoUE&__tn__=*NK-R
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La situación observada limita considerablemente el potencial del canal 
para contribuir a objetivos relacionados con visibilidad, comunidad o 
captación de tráfico hacia el ecommerce. Aunque Facebook representa un 
espacio complementario para conectar con segmentos de público adulto 
interesados en cosmética natural y cuidado personal, el nivel de inactividad 
registrado reduce su utilidad dentro del ecosistema digital de la marca. 

La auditoría también permitió identificar un problema de integración entre 
plataformas. Mientras Instagram concentra gran parte de la comunicación 
y la relación con la audiencia, Facebook permanece inactivo, situación que 
incrementa la dependencia de un único canal y reduce las posibilidades de 
diversificar la presencia digital de Néctar V.A. Cosmética. 

TikTok 
TikTok presenta una situación distinta a la observada en otras plataformas 
de Néctar V.A. Cosmética. Aunque la comunidad todavía es reducida 
frente a Instagram, el comportamiento del canal permite identificar 
necesidades de crecimiento vinculadas al tipo de contenido que la marca 
desarrolla y al perfil de usuario presente en esta red social. 

Tabla 3. Auditoría de la red social Tik Tok 

Nombre de usuario Néctar V.A. Cosmética 

Foto de perfil 

 

 

Cabecera X 

Biografía 1. Celia | Química y formuladora de cosmética vegana, efectiva y 
sostenible!" 

2. nectarcosmetica.com/ 

Número de seguidores 1212 

https://www.tiktok.com/link/v2?aid=1988&lang=es-419&scene=bio_url&target=https%3A%2F%2Fnectarcosmetica.com%2F
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Frecuencia de 
publicación 

Cuenta con actividad puntual, siendo la última publicación el 25 
de agosto de 2025, lo que indica una presencia no constante ni 
estratégica. 

Tipos de contenidos Contenido dinámico y educativo (videos cortos, tips, 
demostraciones y tendencias). 

Formatos más utilizados Videos cortos tipo tips, demostraciones y contenido dinámico. 

Engagement media 
2025 

23.6% 

Tipo de público Público más joven (18–30 años), atraído por contenido dinámico, 
rápido y visual. 

Hashtags más usados #NectarCosmetica #CosméticaNatural   #cuidadopiel 

Llamados a la acción 
utilizados 

¿Ya lo has probado?  ¡Déjame tus dudas en comentarios! ¿De qué 
otro ingrediente te gustaría que hablara? 

Enlace a la web Si está el enlace a la web. 

Fuente: Elaboración propia. 

De acuerdo con la Tabla 3, la cuenta registra 1212 seguidores y muestra 
una actividad puntual. La última publicación identificada corresponde al 
mes de agosto de 2025, lo que evidencia largos periodos sin actividad y 
una presencia poco constante dentro de la plataforma. Esta situación 
revela el desaprovechamiento de un canal donde la frecuencia de 
publicación y la continuidad influyen de forma importante sobre el alcance 
y la visibilidad. 

El contenido publicado se orienta principalmente a videos breves, 
consejos, demostraciones y explicaciones relacionadas con ingredientes y 
cosmética natural. Este tipo de publicaciones mantiene coherencia con el 
posicionamiento educativo de la marca y se adapta al formato visual de 
TikTok, favoreciendo una comunicación más cercana y fácil de consumir 
para el usuario. 

A pesar de la falta de continuidad, el engagement registrado (23,6%) 
resulta elevado en relación con el tamaño de la comunidad. Este dato 
revela una buena respuesta de la audiencia hacia el contenido publicado y 

https://www.tiktok.com/tag/nectarcosmetica
https://www.tiktok.com/tag/cosmeticanatural
https://www.tiktok.com/tag/cuidadopiel
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deja entrever capacidad de crecimiento si la gestión del canal fuese más 
constante. En otras palabras, el problema no está en el tipo de contenido, 
sino en la ausencia de una estrategia sostenida de publicación. 

La auditoría permitió observar que TikTok podría convertirse en un canal 
relevante para ampliar el alcance de la marca y atraer nuevas audiencias, 
especialmente entre usuarios más jóvenes interesados en contenido 
dinámico y visual. Sin embargo, mientras la actividad continúe siendo 
esporádica, su capacidad de aportar visibilidad y fortalecer la presencia 
digital de Néctar V.A. Cosmética seguirá siendo limitada. 

Con el propósito de sintetizar los principales hallazgos derivados de la 
auditoría de redes sociales, la Figura 2 presenta una valoración general del 
estado actual de las principales plataformas digitales de Néctar V.A. 
Cosmética, considerando aspectos relacionados con actividad, 
consistencia estratégica, engagement, formatos de contenido y 
contribución al ecosistema digital de la marca. 

Figura 2. Síntesis de hallazgos de la auditoría de redes sociales de Néctar 
V.A. Cosmética 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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La Figura 2 evidenció un manejo desaprovechado de las redes sociales de 
Néctar V.A. Cosmética, caracterizado por discontinuidad en la gestión, 
limitada integración entre plataformas y un nivel de aprovechamiento 
inferior al potencial digital de la empresa. De forma general, las tres redes 
presentan limitaciones en frecuencia y continuidad de publicación, 
situación que reduce su capacidad de contribuir de forma sostenida a la 
visibilidad de marca, la interacción con la audiencia y la conversión hacia 
ecommerce. 

Instagram concentra la mayor comunidad y representa el principal canal de 
captación hacia la página web; sin embargo, su aporte al ecommerce se 
mantiene en un nivel medio, resultado insuficiente para la relevancia 
estratégica que tiene dentro del modelo de negocio de la empresa. TikTok 
registra niveles elevados de interacción, aunque la falta de continuidad 
limita el aprovechamiento de su capacidad de alcance y descubrimiento 
de marca. Facebook presenta la situación más desfavorable, con una 
actividad extremadamente baja y una contribución muy reducida dentro 
del ecosistema digital. 

Los resultados muestran de manera general, una gestión de redes sociales 
insuficientemente desarrollada para una empresa cuya actividad comercial 
depende del entorno digital. La discontinuidad observada entre 
plataformas, el aprovechamiento limitado de los canales existentes y la 
escasa diversificación de la presencia social media reducen la capacidad 
de fortalecer la relación con la audiencia y favorecer la conversión hacia 
ecommerce. 

Esta situación adquiere mayor relevancia si se considera la naturaleza de 
los productos comercializados por Néctar V.A. Cosmética, donde el 
componente visual, demostrativo y educativo desempeña un papel 
importante en la generación de confianza, la resolución de dudas y el 
acompañamiento al consumidor durante el proceso de compra. 

Análisis externo 
Con el propósito de comprender el contexto en el que opera Néctar V.A. 
Cosmética, resultó necesario analizar aquellos factores externos que 
pueden influir en el desarrollo de la organización y condicionar el diseño 
de su estrategia de social media. El entorno digital y cosmético se 
caracteriza por una elevada competitividad, constantes transformaciones 
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tecnológicas, cambios en el comportamiento del consumidor y un marco 
normativo cada vez más exigente.  

En este contexto, se recurre al análisis del macroentorno y el microentorno 
de la empresa, con el propósito de identificar oportunidades y amenazas 
que puedan afectar la competitividad, la toma de decisiones y el desarrollo 
estratégico de la empresa.  

Análisis de PESTEL 
La matriz PESTEL es una herramienta de análisis estratégico empleada para 
evaluar los factores macro ambientales que pueden influir en el 
desempeño de una organización. Su metodología permite examinar el 
entorno político, económico, social, tecnológico, ambiental y legal.  

Entorno político  
El sector cosmético se encuentra condicionado por las decisiones 
institucionales y regulatorias impulsadas desde la Unión Europea, 
especialmente en aspectos relacionados con seguridad del consumidor, 
transparencia comercial y sostenibilidad. En este contexto, el Reglamento 
(CE) nº 1223/2009 continúa siendo la principal referencia normativa para 
los productos cosméticos comercializados dentro del mercado europeo. 
Aunque se trata de una regulación anterior al periodo temporal 
considerado en este trabajo, su vigencia actual y las actualizaciones 
recogidas por la Agencia Española de Medicamentos y Productos 
Sanitarios (AEMPS) justifican su inclusión, ya que sigue estableciendo los 
criterios relacionados con composición, seguridad, etiquetado y 
comercialización de productos cosméticos (AEMPS, 2025). 

Durante los últimos años, la Unión Europea ha reforzado una agenda 
política orientada hacia la sostenibilidad y la protección del consumidor, 
integrando estas prioridades dentro de estrategias institucionales como el 
Pacto Verde Europeo. Este marco político está influyendo progresivamente 
en industrias como la cosmética, donde las empresas afrontan mayores 
exigencias relacionadas con transparencia, responsabilidad empresarial y 
comunicación hacia el consumidor (Comisión Europea, 2020). 

Por otra parte, la protección del consumidor frente a prácticas comerciales 
engañosas relacionadas con sostenibilidad ha adquirido mayor relevancia 
dentro de las prioridades regulatorias europeas. La Directiva (UE) 2024/825 
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sobre el empoderamiento de los consumidores para la transición ecológica 
incorpora medidas destinadas a reforzar el acceso a información clara y 
verificable sobre los productos, limitando el uso de afirmaciones 
ambientales genéricas que no puedan demostrarse (Parlamento Europeo 
y Consejo de la Unión Europea, 2024). 

La situación encontrada adquiere especial importancia para empresas de 
cosmética natural como Néctar V.A. Cosmética, ya que conceptos 
habitualmente utilizados en la comunicación del sector como “natural”, 
“sostenible” o “respetuoso con el medio ambiente”, requieren respaldo 
verificable para evitar interpretaciones engañosas. En consecuencia, la 
comunicación de la marca, especialmente en redes sociales, debe 
mantener coherencia con principios de transparencia y evidencia. 

Ámbito económico 
El comercio electrónico ha ganado peso dentro de los hábitos de compra 
en España y se ha consolidado como uno de los principales canales de 
consumo. Este cambio ha transformado la forma en que empresas y 
consumidores se relacionan con el proceso de compra y ha favorecido el 
crecimiento de modelos de comercialización digital. Según datos de la 
Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), el 
comercio electrónico superó los 95.000 millones de euros en 2024, lo que 
supone un incremento del 13,1% respecto al año anterior. Durante el 
cuarto trimestre de ese mismo año, la facturación alcanzó los 25.742 
millones de euros, reflejando el peso creciente del entorno digital dentro 
de la actividad comercial en España (CNMC, 2025). 

La consolidación del canal online dentro de las dinámicas de consumo ha 
ampliado las posibilidades de comercialización para empresas que operan 
principalmente a través de Internet. Al mismo tiempo, el crecimiento del 
ecommerce ha favorecido un entorno cada vez más competitivo, donde las 
marcas necesitan generar confianza y construir propuestas de valor 
diferenciadas para captar la atención del consumidor (CNMC, 2025). 

El sector cosmético, además, mantiene una evolución positiva en España. 
La Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética (STANPA) indica que el 
consumo de productos cosméticos y de perfumería superó los 11.200 
millones de euros en 2024, con un crecimiento del 7,7% respecto al año 
anterior; mientras que el gasto medio anual en productos de cuidado 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
50       

personal alcanzó los 221,6 euros por persona, una cifra que refleja la 
importancia que el bienestar y el autocuidado continúan teniendo dentro 
de las decisiones de consumo (STANPA, 2025). 

En el caso de las empresas dedicadas a la cosmética natural como Néctar 
V.A. Cosmética, este contexto económico presenta oportunidades de 
crecimiento vinculadas al desarrollo del canal online y al comportamiento 
favorable del sector cosmético. Por otra parte, el incremento de la 
competencia hace necesario reforzar aquellos aspectos que contribuyan a 
diferenciar la marca y a mejorar la conversión del tráfico procedente de 
redes sociales. 

Ámbito social 
El uso de Internet forma parte habitual de la vida cotidiana en España y ha 
modificado de manera progresiva la forma en que las personas se 
informan, consumen y realizan compras. Según el Instituto Nacional de 
Estadística (INE, 2025), el 96,3% de las personas entre 16 y 74 años utilizó 
Internet en los tres últimos meses y el 92,5% lo hizo diariamente, mientras 
que el 59,6% realizó compras online durante ese mismo periodo. Estos 
datos reflejan el peso que el entorno digital ha adquirido dentro de los 
hábitos de consumo. 

El uso de redes sociales también mantiene una presencia consolidada 
entre la población conectada. IAB Spain (2025) señala que el 86% de los 
internautas españoles entre 12 y 74 años utiliza redes sociales. Asimismo, 
el 48% consulta estas plataformas antes de realizar una compra y el 44% 
afirma haber tomado decisiones de consumo influenciadas por contenidos 
visualizados en redes sociales (IAB Spain, 2025). 

Estos cambios reflejan una transformación progresiva en la manera en que 
los consumidores buscan información, comparan opciones y se relacionan 
con las marcas dentro del entorno digital. La exposición continua a 
contenidos, recomendaciones y experiencias compartidas ha reforzado el 
papel de las redes sociales como espacios de consulta previos a la compra 
(IAB Spain, 2025). Asimismo, la elevada penetración de Internet y la 
consolidación de las redes sociales dentro de los hábitos digitales 
evidencian su creciente relevancia en los procesos de búsqueda de 
información y decisión de compra de los consumidores (We Are Social & 
Meltwater, 2025). 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
51       

En el sector de la cosmética natural y el cuidado personal, Néctar V.A. 
Cosmética desarrolla su actividad en un contexto donde los consumidores 
son cada vez más digitales, buscan información antes de comprar y otorgan 
mayor relevancia a las recomendaciones y contenidos disponibles en redes 
sociales. Esta realidad refuerza la necesidad de mantener una estrategia de 
contenidos orientada a informar, generar confianza y acompañar al usuario 
durante el proceso de decisión de compra, aprovechando las redes 
sociales como uno de los principales espacios de interacción con la 
audiencia. 

Ámbito tecnológico 
La incorporación de herramientas basadas en inteligencia artificial 
generativa ha comenzado a formar parte del uso cotidiano de Internet, 
modificando progresivamente la manera en que las personas crean, buscan 
y consumen información digital. Según el Instituto Nacional de Estadística 
(INE, 2025), el 37,9% de las personas entre 16 y 74 años utilizó alguna 
herramienta de inteligencia artificial generativa en los tres últimos meses, 
lo que refleja una presencia creciente de estas tecnologías dentro de los 
entornos digitales. 

En el ámbito empresarial, la inteligencia artificial generativa ha comenzado 
a incorporarse en actividades relacionadas con la gestión de información, 
el análisis de datos y la creación de contenidos. McKinsey & Company 
(2025a) señala que un número creciente de organizaciones utiliza estas 
herramientas en funciones vinculadas al marketing, la comunicación y la 
toma de decisiones, al tiempo que aumenta la necesidad de establecer 
mecanismos de supervisión y control sobre su uso. 

Dentro del sector de belleza y cuidado personal, la IA generativa comienza 
a utilizarse para fortalecer la personalización de experiencias, la 
segmentación de audiencias y la optimización de campañas digitales. De 
acuerdo con McKinsey & Company (2025b), estas aplicaciones facilitan la 
adaptación de mensajes según las preferencias del consumidor, 
favoreciendo una comunicación más precisa y alineada con sus 
necesidades. 

Esta es una situación que la podrían aprovechar las empresas vinculadas a 
la cosmética natural, como Néctar V.A. Cosmética, ya que estas 
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tecnologías apoyan la planificación de contenidos y el análisis de intereses 
de su comunidad digital.  

Ámbito ambiental 
La sostenibilidad ambiental se ha convertido en un factor relevante para 
las empresas que comercializan productos de consumo, especialmente en 
sectores donde el envase forma parte del producto final. En la Unión 
Europea, el Plan de Acción para la Economía Circular plantea actuar sobre 
todo el ciclo de vida de los productos, desde el diseño hasta la prevención 
de residuos y el mantenimiento de los recursos dentro de la economía 
durante el mayor tiempo posible (Comisión Europea, 2020). 

El Reglamento (UE) 2025/40 sobre envases y residuos de envases establece 
nuevos requisitos de sostenibilidad, reutilización, reciclabilidad y 
etiquetado aplicables a los envases a lo largo de su ciclo de vida. Tiene 
como finalidad reducir el uso de envases innecesarios, fomentar la 
reutilización y el reciclaje, además de contribuir a la economía circular y a 
la disminución del impacto ambiental (Parlamento Europeo y Consejo de 
la Unión Europea, 2025). 

En España, el Ministerio para la Transición Ecológica y el Reto Demográfico 
(MITECO, 2025) señala que el Real Decreto 1055/2022 regula el régimen 
aplicable a los envases y residuos de envases, reforzando medidas 
orientadas a la prevención y reducción de residuos a lo largo de su ciclo 
de vida. 

Para las empresas vinculadas a la cosmética natural y al cuidado personal, 
esta situación ambiental adquiere especial relevancia debido al peso que 
tienen los envases dentro de la percepción de valor del producto. En el 
caso de Néctar V.A. Cosmética, la utilización de envases de tamaño 
reducido y biodegradables, elaborados con materiales sostenibles, 
constituye un atributo diferenciador que fortalece su propuesta de valor. 
Esta práctica es valorada positivamente tanto por sus clientes como por la 
comunidad en general. 

Ámbito legal  
El sector cosmético está sujeto a un marco legal exigente en la Unión 
Europea. La Agencia Española de Medicamentos y Productos Sanitarios 
(AEMPS, 2026) recoge el Reglamento (CE) nº 1223/2009 sobre productos 
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cosméticos como la norma principal aplicable a los productos 
comercializados en el mercado europeo. Este marco regula aspectos 
relacionados con la seguridad, composición, etiquetado y comercialización 
de los cosméticos. 

En los últimos años se han reforzado también las restricciones sobre 
determinadas sustancias presentes en productos cosméticos. El 
Reglamento (UE) 2023/2055 sobre micropartículas de polímeros sintéticos 
limita determinados usos de microplásticos añadidos intencionadamente, 
incluyendo aplicaciones dentro del sector cosmético, con periodos 
transitorios según el tipo de producto (Comisión Europea, 2023). 

Además, la Agencia Española de Medicamentos y Productos Sanitarios 
(AEMPS, 2025) informa de la actualización del Reglamento (CE) nº 
1223/2009 mediante el Reglamento (UE) 2025/877, relacionado con 
determinadas sustancias clasificadas como carcinógenas, mutágenas o 
tóxicas para la reproducción (CMR). Esta actualización refuerza la 
necesidad de revisar formulaciones e ingredientes antes de comercializar 
productos cosméticos. 

En el ámbito digital, el Real Decreto 444/2024 regula los requisitos para 
considerar a determinados creadores de contenido como usuarios de 
especial relevancia en servicios de intercambio de vídeos a través de 
plataforma. Aunque no afecta a todos los perfiles, refleja una mayor 
regulación de determinadas actividades comerciales desarrolladas en 
entornos digitales, aspecto relevante para marcas que desarrollan 
colaboraciones con creadores de contenido (Real Decreto 444/2024, 
2024). 

Dentro del sector de la cosmética natural y el cuidado personal, este marco 
normativo obliga a mantener especial atención sobre formulaciones, 
etiquetado, claims de producto y colaboraciones digitales. Para Néctar 
V.A. Cosmética, ello implica desarrollar una comunicación comercial 
prudente y verificable, especialmente cuando se destaquen atributos 
relacionados con eficacia, sostenibilidad, naturalidad o seguridad del 
producto. 

El análisis PESTEL pone de manifiesto un entorno caracterizado por una 
mayor digitalización del consumo, nuevas exigencias regulatorias y 
consumidores cada vez más informados. En este escenario, aspectos como 
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la transparencia en la comunicación, la adaptación tecnológica y la 
coherencia con el posicionamiento de marca adquieren especial relevancia 
dentro del desarrollo de la estrategia digital de Néctar V.A. Cosmética. 

Con el propósito de sintetizar los principales factores del entorno 
identificados y su posible implicación para la empresa, la Tabla 5 resume 
los hallazgos más relevantes del análisis PESTEL y su incidencia potencial 
sobre la estrategia digital de Néctar V.A. Cosmética. 

Tabla 4. Matriz de síntesis PESTEL 

Entorno Situación identificada  
Implicación para Néctar V.A. 
Cosmética 

Político Refuerzo del marco regulatorio 
aplicable al sector cosmético y a la 
comunicación digital, 
especialmente en aspectos 
relacionados con formulación, 
etiquetado, claims de producto y 
colaboraciones online. 

Fortalecer una comunicación 
comercial basada en información 
verificable y alineada con la 
normativa vigente, reforzando la 
credibilidad de la marca en mensajes 
relacionados con naturalidad, 
sostenibilidad y seguridad del 
producto. 

Económico Crecimiento del ecommerce y 
evolución positiva del consumo 
cosmético en España, 
favoreciendo la consolidación del 
canal digital. 

Fortalecer estrategias orientadas a 
convertir el tráfico procedente de 
redes sociales en ventas, 
aprovechando el crecimiento del 
canal online y el interés sostenido 
por productos de cuidado personal. 

Social Consolidación del entorno digital 
y creciente influencia de las redes 
sociales en la búsqueda de 
información y decisión de compra 
de los consumidores. 

Reforzar una estrategia de 
contenidos orientada a informar, 
generar confianza y acompañar al 
usuario durante el proceso de 
compra, aprovechando las redes 
sociales como principal espacio de 
interacción con la audiencia. 

Tecnológico Expansión del uso de inteligencia 
artificial generativa y herramientas 
digitales aplicadas a la creación de 
contenidos, personalización y 
relación con el consumidor. 

Incorporar herramientas 
tecnológicas que permitan mejorar la 
planificación de contenidos y el 
conocimiento de la audiencia, 
manteniendo supervisión humana 
para preservar la coherencia, 
credibilidad y rigor comunicativo de 
la marca. 
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Ambiental Mayor relevancia de la 
sostenibilidad, reducción de 
residuos y uso de envases 
responsables dentro del sector 
cosmético, impulsada por 
políticas de economía circular. 

Reforzar el posicionamiento de la 
marca en torno a cosmética natural, 
formatos sólidos y reducción de 
envases, comunicando estos 
atributos de forma clara y verificable 
para fortalecer la confianza del 
consumidor. 

Legal Refuerzo del marco regulatorio 
aplicable al sector cosmético y a la 
comunicación digital, 
especialmente en aspectos 
relacionados con formulación, 
etiquetado, claims de producto y 
colaboraciones online. 

Fortalecer una comunicación 
comercial basada en información 
verificable y alineada con la normativa 
vigente, reforzando la credibilidad de 
la marca en mensajes relacionados 
con naturalidad, sostenibilidad y 
seguridad del producto. 

Fuente: Elaboración propia. 

En conjunto, los resultados del análisis muestran un escenario favorable 
para el fortalecimiento del canal digital de Néctar V.A. Cosmética, aunque 
condicionado por mayores exigencias en materia de diferenciación, 
transparencia y credibilidad. La combinación de un consumidor más digital, 
el crecimiento del ecommerce y la creciente influencia de las redes sociales 
refuerza la necesidad de consolidar una estrategia de contenidos capaz de 
generar confianza, comunicar valor y acompañar al usuario durante el 
proceso de decisión de compra. 

Análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter 
El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter permite analizar la 
competitividad de un sector mediante la evaluación de factores del 
microentorno que influyen en la rentabilidad y posicionamiento de las 
empresas, como la rivalidad competitiva, clientes, proveedores, nuevos 
competidores y productos sustitutos. Para Néctar V.A. Cosmética, este 
análisis fue relevante debido a su participación en un entorno altamente 
digitalizado y competitivo, marcado por el crecimiento de marcas de 
cosmética natural y sostenible. 

Poder de negociación de los clientes 
El poder de negociación de los clientes puede considerarse alto, debido 
al amplio acceso a información, la facilidad para comparar alternativas y la 
elevada oferta disponible en el mercado. Los consumidores del sector 
cosmético muestran una creciente sensibilidad hacia aspectos como la 
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transparencia, la composición de los ingredientes y la sostenibilidad, 
elevando sus expectativas frente a las marcas. Por su parte, las redes 
sociales desempeñan un papel decisivo en el proceso de compra, 
influyendo tanto en la percepción de valor como en la intención de 
consumo. Por ello, la empresa debe priorizar estrategias de contenido 
enfocadas en aportar valor, reforzar la credibilidad y consolidar relaciones 
de confianza con la audiencia. 

Poder de negociación de los proveedores 
El poder de negociación de los proveedores se sitúa en un nivel medio. 
Aunque existe diversidad de proveedores en el mercado, determinados 
ingredientes naturales y sostenibles presentan menor disponibilidad o 
mayores costes, lo que puede influir en la estructura productiva de la 
empresa. En consecuencia, resulta conveniente consolidar relaciones 
estratégicas con proveedores que garanticen calidad, trazabilidad y 
coherencia con los principios de sostenibilidad de la marca. 

Amenaza de nuevos entrantes 
La amenaza de nuevos entrantes puede calificarse como alta, 
especialmente en el entorno digital, donde las barreras de acceso 
relacionadas con la creación de marca y la presencia en redes sociales son 
relativamente reducidas. En relación con lo indicado, factores como el 
cumplimiento regulatorio, la generación de confianza y la construcción de 
reputación constituyen barreras significativas que dificultan la 
consolidación de nuevas empresas. En este sentido, la diferenciación y el 
posicionamiento estratégico adquieren un papel clave para mantener 
ventajas competitivas sostenibles. 

Amenaza de productos sustitutivos 
La amenaza de productos sustitutivos también presenta un nivel elevado 
debido a la diversidad de alternativas existentes en el mercado, incluyendo 
cosmética convencional, productos naturales, formulaciones artesanales e 
incluso remedios caseros. Esta amplitud de opciones incrementa la 
capacidad de elección del consumidor y puede afectar la fidelización hacia 
una marca concreta. Por ello, resulta esencial reforzar la propuesta de valor 
de Néctar V.A. Cosmética, destacando atributos diferenciales como la 
cosmética sólida, el compromiso con la sostenibilidad y el respaldo 
científico de sus formulaciones. 
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Rivalidad entre competidores existentes 
La rivalidad entre competidores existentes se sitúa en un nivel elevado, 
impulsada por la proliferación de marcas emergentes que operan 
principalmente en canales digitales. Plataformas como Instagram y TikTok 
han favorecido la visibilidad de nuevas propuestas comerciales, 
intensificando la competencia dentro del sector. Además, la similitud en 
atributos de valor como sostenibilidad, naturalidad o bienestar dificulta la 
diferenciación entre marcas. En este contexto, resulta fundamental que 
Néctar fortalezca su posicionamiento mediante una propuesta basada en 
el rigor científico, la educación del consumidor y una comunicación 
estratégica orientada a generar confianza. 

Con el propósito de sintetizar la intensidad de las fuerzas competitivas 
identificadas y su incidencia sobre el entorno de actuación de la empresa, 
la Figura 3 resume la valoración de las cinco fuerzas competitivas de Porter 
aplicadas al contexto de Néctar V.A. Cosmética. 

Figura 3. Síntesis de las cinco fuerzas competitivas de Porter aplicado a 
Néctar V.A. Cosmética. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En conjunto, el análisis de las cinco fuerzas muestra un entorno competitivo 
que exige a Néctar V.A. Cosmética fortalecer aquellos elementos que 
favorezcan la diferenciación y la construcción de confianza con el 
consumidor. La elevada intensidad competitiva del sector refuerza la 
necesidad de consolidar un posicionamiento claro, respaldado por una 
propuesta de valor coherente y una estrategia de comunicación capaz de 
generar credibilidad dentro del entorno digital. 

Benchmarking competitivo 
El benchmarking competitivo en el sector cosmético constituye una 
herramienta estratégica que permite comparar prácticas digitales, modelos 
de comunicación y posicionamiento de marcas referentes para identificar 
oportunidades de mejora y diferenciación. En industrias altamente visuales 
y orientadas al consumidor, como la cosmética natural, este análisis facilita 
comprender cómo las empresas construyen confianza, generan 
engagement y fortalecen su presencia digital mediante contenidos 
educativos, experiencias web optimizadas y estrategias de conversión 
(Delgado & Zambrano 2024). En el contexto del benchmarking competitivo 
aplicado al sector cosmético, marcas como Freshly Cosmetics, COCUNAT 
y BANBU pueden considerarse competidores directos de Néctar V.A. 
Cosmética debido a su posicionamiento dentro del mercado de cosmética 
natural y sostenible. 

Tabla 5. Benchmarking competitivo 

Nombre de la 
empresa 

Freshly Cosmetics COCUNAT BANBU 

Logotipo 

 
 

 

Página web https://www.freshlycosmetics
.com 

https://cocunat.com https://banbu.es 

Experiencia 
web 

Diseño moderno, 
atractivo y enfocado en 
conversión. Mensajes 
claros sobre 

Diseño limpio y 
profesional, centrado 
en la ciencia y 
resultados. Navegación 

Diseño 
coherente 
con su 
identidad 

https://www.freshlycosmetics.com/
https://www.freshlycosmetics.com/
https://cocunat.com/
https://banbu.es/
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sostenibilidad y 
beneficios del producto. 
CTA visibles y 
estratégicos 

intuitiva con fuerte 
enfoque en conversión 

ecológica. 
Mensaje claro 
“zero waste”, 
aunque más 
enfocado en 
valores que 
en conversión 
directa 

Blog 
actualizado 

Sí Sí Sí 

Google Ads Sí Sí No 

Presencia en 
redes sociales 

Instagram, Facebook, 
TikTok, YouTube 

Instagram, Facebook, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook, 
TikTok 

Seguidores 
(aprox.) 

Instagram: 
+800KFacebook: 
+300KTikTok: +200K 

Instagram: 
+300KFacebook: 
+150KYouTube: +50K 

Instagram: 
+150KFacebo
ok: 
+80KTikTok: 
+100K 

Social Ads Sí Sí Sí 

Tipo de 
contenido en 
RRSS 

Educativo + promocional 
+ lifestyle 

Científico + educativo 
+ testimonios 

Educativo + 
concienciació
n ambiental 

Formato de 
contenido 

Reels, videos cortos, 
carruseles, storytelling 
visual 

Carruseles explicativos, 
imágenes, contenido 
técnico simplificado 

Videos cortos, 
carruseles y 
contenido 
visual 
ecológico 

Frecuencia de 
publicación 

Alta (diaria o casi diaria) Media (3-5 veces por 
semana) 

Media (3-4 
veces por 
semana) 

CTA en 
RRSS 

Compra, descubre, 
prueba, beneficios del 
producto 

Infórmate, prueba, 
descubre resultados 

Conciencia, 
comparte, 
compra 
responsable 
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Uso de 
influencers 

Sí (micro y macro 
influencers) 

Sí (enfoque en 
credibilidad) 

Sí (enfocados 
en 
sostenibilidad
) 

Automatizac
ión del 
contenido 

Sí (estrategias de 
remarketing y funnels) 

Sí Limitado 

Fuente: Elaboración propia. 

La Tabla 5 evidencia que el sector de la cosmética natural presenta un alto 
grado de profesionalización y una creciente homogeneización discursiva 
en torno a conceptos como “natural” y “sostenible”, los cuales han dejado 
de constituir elementos diferenciadores por sí solos. En este contexto, 
Freshly Cosmetics, COCUNAT y BANBU comparten estrategias digitales 
similares, caracterizadas por una presencia multicanal, el uso de contenido 
educativo y audiovisual, la incorporación de prueba social y un enfoque 
orientado a la conversión. 

Estas marcas se dirigen a consumidores interesados en el bienestar, los 
ingredientes naturales y el consumo responsable, apoyándose en una 
comunicación basada en valores, experiencias digitales optimizadas y una 
interacción constante con sus audiencias. El análisis comparativo 
demuestra que sus estrategias priorizan la generación de confianza, la 
fidelización y el posicionamiento mediante redes sociales y contenidos 
alineados con la sostenibilidad y el cuidado personal. 

El benchmarking realizado muestra que competir en el sector cosmético 
no depende únicamente de la calidad del producto, sino también de la 
capacidad para construir una marca reconocible, generar confianza y 
mantener una comunicación consistente en el entorno digital. Freshly 
Cosmetics, COCUNAT y BANBU constituyen referentes relevantes para 
Néctar V.A. Cosmética, ya que operan en un mercado similar y se dirigen 
a consumidores con intereses próximos en torno al bienestar, la 
sostenibilidad y el cuidado personal. 

Aun así, Néctar dispone de elementos que pueden ayudarle a 
diferenciarse. Mientras gran parte de las marcas del sector construyen su 
discurso alrededor de conceptos como “natural” o “sostenible”, la 
empresa cuenta con atributos más concretos vinculados a la formulación 
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científica, la eficacia de los productos y el tratamiento de necesidades 
reales del cuidado capilar. Esto abre espacio para desarrollar una 
comunicación más clara, cercana y basada en beneficios tangibles, 
apoyándose en contenidos educativos, demostrativos y fáciles de 
comprender para el consumidor. 

Diagnóstico de la situación 

FODA 
Con el propósito de sintetizar los principales hallazgos derivados del 
análisis interno y externo de Néctar V.A. Cosmética, se elaboró la matriz 
FODA como herramienta de diagnóstico estratégico. 

Tabla 6. Matriz FODA 

MATRIZ FODA 

Fortalezas Debilidades 

Factores 
internos 

F1. Propuesta de valor diferencial 
basada en formulación científica, 
eficacia cosmética, sostenibilidad y 
respaldo técnico. 

 

D1. Ecosistema social media 
empresarial con elevada dependencia 
de Instagram como principal canal de 
captación digital, acompañada de una 
gestión limitada de TikTok y Facebook. 

F2. Contenido educativo alineado 
con las necesidades e intereses del 
consumidor. 

D2. Predominio de formatos educativos 
e informativos, con baja diversificación 
audiovisual orientada al alcance 
orgánico. 

F3. Identidad digital coherente con 
los valores y posicionamiento de la 
marca. 

D3. Presencia social media poco 
integrada entre plataformas. 

F4. Comunidad consolidada y 
actividad constante en Instagram. 

D4. Recorrido del usuario entre redes 
sociales y ecommerce susceptible de 
optimización para favorecer la 
conversión digital. 
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F5. Ecommerce alineado con la 
identidad visual y propuesta de valor 
de la marca. 

D5. Baja diversificación de canales de 
captación más allá del tráfico orgánico 
en redes sociales. 

Oportunidades Amenazadas 

Factores 
externos 

O1. Crecimiento y diversificación de 
las redes sociales como canales 
estratégicos dentro del embudo de 
conversión del consumidor 
cosmético. 

A1. Alta rivalidad competitiva en el 
sector de cosmética natural. 

O2. Incremento del consumo de 
contenido audiovisual corto. 

A2. Homogeneización del discurso 
asociado a sostenibilidad y cosmética 
natural, dificultando la diferenciación 
entre marcas. 

O3. Creciente interés por 
transparencia, sostenibilidad y 
bienestar consciente. 

A3. Cambios en algoritmos de redes 
sociales que afectan el alcance 
orgánico. 

O4. Posibilidad de fortalecer el 
recorrido digital del usuario mediante 
herramientas de captación y 
automatización. 

A4. Elevado poder de negociación del 
consumidor y facilidad de comparación 
entre marcas. 

O5. Incorporación de herramientas 
digitales e inteligencia artificial para 
optimizar contenidos y conocimiento 
de la audiencia. 

A5. Saturación de contenidos y elevada 
competencia por la atención dentro del 
entorno digital. 

Fuente: Elaboración propia. 

La matriz FODA permitió identificar varios elementos favorables para 
fortalecer la presencia digital de Néctar V.A. Cosmética. La propuesta de 
valor de la marca, sustentada en sostenibilidad, formulación científica y 
respaldo técnico, constituye un rasgo diferenciador dentro del sector de 
cosmética natural, especialmente en un mercado donde numerosas 
empresas recurren a mensajes similares. Este posicionamiento se ve 
reforzado por un contenido educativo alineado con las necesidades e 
intereses del consumidor, así como por una identidad digital coherente 
con los valores de la marca. También destaca la existencia de un 
ecommerce alineado con la identidad visual y la propuesta de valor de la 
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empresa, aspecto que contribuye a mantener coherencia en la experiencia 
digital del usuario. 

El diagnóstico también evidenció factores que limitan el rendimiento actual 
de la estrategia de social media. El principal problema identificado en 
Néctar V.A. Cosmética corresponde a un aprovechamiento limitado de las 
redes sociales para apoyar de forma estratégica los objetivos comerciales 
del negocio y fortalecer su relación con el ecommerce. Aunque la empresa 
mantiene una presencia digital activa y con valor de marca, existe una 
elevada dependencia de Instagram como principal canal de visibilidad, 
interacción y tráfico hacia la web. A esto se suma un aprovechamiento 
limitado de TikTok y Facebook, así como discontinuidades en la gestión de 
las redes sociales, situación que restringe la posibilidad de construir una 
presencia digital más integrada y consistente. Por su parte, el predominio 
de formatos educativos e informativos, junto con una menor diversificación 
audiovisual, limita las posibilidades de alcance y descubrimiento de nuevos 
públicos. 

También se identificaron complicaciones en el recorrido del usuario entre 
las redes sociales y el ecommerce, especialmente en acciones orientadas 
a favorecer la conversión digital, relacionado con una limitada 
diversificación de canales de captación, aspecto especialmente relevante 
en un sector donde los productos poseen una fuerte dimensión visual, 
demostrativa y educativa. El entorno externo mostró condiciones 
favorables para fortalecer la presencia digital de la marca. Las redes 
sociales continúan ampliando su papel dentro del embudo de conversión 
del consumidor cosmético, consolidándose como espacios de 
descubrimiento, interacción e influencia sobre la decisión de compra. Este 
contexto, junto con el crecimiento del contenido audiovisual breve y el 
interés por propuestas vinculadas con transparencia, sostenibilidad y 
bienestar consciente, configura oportunidades relevantes para fortalecer 
las plataformas actuales y ampliar progresivamente la presencia digital 
hacia espacios coherentes con la naturaleza de los productos 
comercializados por la empresa. 

La incorporación de herramientas digitales e inteligencia artificial también 
abre posibilidades para optimizar la planificación de contenidos y 
comprender mejor los intereses de la audiencia. Su utilización, sin 
embargo, requiere supervisión para preservar la coherencia del mensaje y 
el rigor informativo que forman parte de la propuesta de valor de la marca. 
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El contexto competitivo continúa siendo exigente. La presencia de 
numerosas marcas con propuestas semejantes dificulta la diferenciación, 
especialmente en un mercado donde los mensajes relacionados con 
sostenibilidad y cosmética natural tienden a repetirse. A esto se suma un 
consumidor con acceso permanente a información y múltiples alternativas 
de compra, situación que incrementa la comparación entre marcas y eleva 
las exigencias de credibilidad. Los cambios en algoritmos de plataformas 
sociales y la saturación de contenidos dentro del entorno digital también 
representan desafíos relevantes al afectar el alcance orgánico y reducir la 
visibilidad de las publicaciones. El análisis realizado permitió reconocer la 
necesidad de avanzar hacia una estrategia de social media más integrada, 
orientada a fortalecer las plataformas existentes, diversificar 
progresivamente la presencia digital y mejorar la relación entre visibilidad, 
interacción y conversión dentro del ecosistema digital de Néctar V.A. 
Cosmética. 

CAME 
Con el propósito de traducir los hallazgos identificados en la matriz FODA 
en líneas de actuación estratégicas, se elaboró la matriz CAME como 
herramienta de apoyo para la formulación del presente plan de social 
media. Este instrumento permitió establecer acciones orientadas a corregir 
debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y explorar 
oportunidades identificadas en el diagnóstico previo. 

Tabla 7. Matriz CAME 

MATRIZ CAME 

Explorar oportunidades: Estrategia Ofensiva Mantener fortalezas: Estrategia defensiva 

 E1. Fortalecer las redes sociales existentes y ampliar la 
presencia digital hacia plataformas alineadas con la 
naturaleza visual, demostrativa y educativa de los 
productos cosméticos, con el fin de aumentar la 
visibilidad de la marca y dirigir tráfico cualificado hacia 
el ecommerce. 

 M1. Consolidar la propuesta de valor basada en 
sostenibilidad, formulación científica y respaldo 
técnico como elemento diferenciador frente a la 
creciente rivalidad del sector. 
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  E2. Incorporar progresivamente formatos 
audiovisuales breves que permitan adaptar el 
contenido educativo de la marca a las dinámicas 
actuales de consumo digital.  

  M2. Mantener una identidad digital coherente con 
los valores y posicionamiento de la marca para 
reforzar la confianza y el reconocimiento de la 
audiencia. 

 E3. Reforzar contenidos vinculados con transparencia, 
sostenibilidad y bienestar consciente para conectar 
con intereses actuales del consumidor. 

  M3. Potenciar la comunidad consolidada en 
Instagram mediante contenidos de valor orientados a 
fortalecer la interacción y la fidelización. 

  E4. Implementar herramientas de captación y 
automatización para optimizar el recorrido del usuario 
desde redes sociales hasta la conversión en 
ecommerce. 

 M4. Aprovechar la coherencia entre ecommerce e 
identidad de marca para fortalecer la experiencia 
digital del usuario y favorecer la conversión. 

 E5. Incorporar herramientas digitales e inteligencia 
artificial para mejorar la planificación de contenidos y 
el conocimiento de la audiencia, manteniendo 
supervisión humana. 

 M5. Preservar el enfoque educativo y divulgativo 
como elemento de credibilidad frente a la saturación 
de contenidos del sector. 

Corregir debilidades: Estrategia de Reorientación Afrontar amenazas: Estrategia de supervivencia 

 C1. Reducir la dependencia de Instagram mediante 
una gestión más integrada de las plataformas sociales 
con presencia actual de la marca. 

 A1. Reforzar la diferenciación frente a la alta rivalidad 
competitiva mediante contenidos que destaquen la 
formulación científica, eficacia y sostenibilidad de la 
marca. 

  C2. Diversificar los formatos de contenido 
incorporando recursos audiovisuales y dinámicos que 
complementen los contenidos educativos e 
informativos. 

  A2. Evitar mensajes genéricos sobre sostenibilidad 
mediante una comunicación precisa, verificable y 
vinculada a atributos concretos de los productos. 

 C3. Fortalecer la coherencia y continuidad entre 
plataformas, especialmente en TikTok y Facebook, 
para construir una presencia digital más equilibrada. 

 A3. Reducir la dependencia del alcance orgánico de 
Instagram mediante estrategias de captación y 
diversificación de canales digitales. 

  C4. Optimizar el recorrido entre redes sociales y 
ecommerce mediante acciones orientadas a 
acompañar al usuario durante el proceso de compra. 

  A4. Reforzar la confianza y autoridad de la marca para 
responder a un consumidor con mayor capacidad de 
comparación y exigencia informativa. 

 C5. Diversificar las fuentes de captación incorporando 
mecanismos complementarios al tráfico orgánico 
procedente de redes sociales. 

 A5. Adaptar la estrategia de contenidos frente a la 
saturación informativa del entorno digital, 
priorizando formatos con mayor capacidad de 
diferenciación y engagement. 
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La matriz CAME permitió concretar las principales líneas de actuación 
derivadas del diagnóstico realizado sobre Néctar V.A. Cosmética. A partir 
de los resultados obtenidos en el análisis FODA, se identificaron acciones 
orientadas tanto a reforzar aquellos aspectos que ya aportan valor a la 
marca como a intervenir sobre limitaciones que actualmente condicionan 
el rendimiento de la estrategia de social media. 

Entre los elementos que conviene mantener destaca el posicionamiento 
construido alrededor de la sostenibilidad y la formulación científica, ya que 
constituye uno de los principales factores de diferenciación de la marca. 
También resulta relevante preservar la coherencia de la comunicación 
digital y el enfoque educativo de los contenidos, dado que ambos 
elementos favorecen la confianza y refuerzan la percepción de credibilidad. 
Dentro de este escenario, Instagram continúa ocupando un papel 
relevante al concentrar la mayor actividad y una comunidad consolidada. 

El análisis también muestra oportunidades que pueden contribuir al 
fortalecimiento de la presencia digital de la empresa. El crecimiento y 
diversificación de las redes sociales, junto con el aumento del consumo de 
contenido audiovisual breve, configuran un contexto favorable para 
fortalecer las plataformas actualmente utilizadas por la marca y ampliar 
progresivamente la presencia digital hacia espacios coherentes con la 
naturaleza visual, demostrativa y educativa de los productos cosméticos. A 
ello se suma el interés creciente por propuestas vinculadas con 
sostenibilidad, transparencia y bienestar, atributos ya presentes en el 
posicionamiento de Néctar V.A. Cosmética. 

Al mismo tiempo, el diagnóstico señala aspectos que requieren atención. 
La elevada dependencia de Instagram continúa representando un punto 
sensible dentro de la estrategia digital, especialmente por el peso que esta 
plataforma tiene en la captación de tráfico hacia el ecommerce. A ello se 
añade el aprovechamiento limitado de TikTok y Facebook, así como la 
discontinuidad observada en la gestión de las redes sociales, situación que 
restringe la capacidad de fortalecer la relación con la audiencia y 
acompañar al usuario a lo largo del embudo de conversión. En este 
contexto, reforzar la continuidad, integración y diversificación del 
ecosistema social media se convierte en una necesidad estratégica para la 
empresa. 
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El entorno competitivo también plantea desafíos relevantes. La creciente 
presencia de marcas de cosmética natural y la similitud de muchos 
discursos centrados en sostenibilidad hacen más difícil destacar dentro del 
sector. A esto se añade un consumidor con mayor capacidad de 
comparación y cambios constantes en el funcionamiento de las plataformas 
sociales, factores que obligan a construir una comunicación diferenciada, 
consistente y alineada con los valores de la marca. 

En síntesis, la matriz CAME permite orientar el desarrollo de una estrategia 
de social media centrada en reforzar los elementos diferenciales de Néctar 
V.A. Cosmética, ampliar el alcance de sus contenidos y fortalecer la 
relación entre visibilidad, interacción y conversión digital. 
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CAPÍTULO III 
DEFINICIÓN EL PÚBLICO OBJETIVO 

La definición de los buyer persona se realizó a partir del análisis del modelo 
de negocio de Néctar V.A. Cosmética, la auditoría de redes sociales, el 
briefing corporativo y el comportamiento digital observado en el sector de 
la cosmética natural. También se tomó en cuenta la propuesta de valor de 
la empresa, basada en formulación científica, sostenibilidad y 
acompañamiento al cliente, así como la necesidad de ampliar 
progresivamente el alcance hacia nuevos públicos acordes con dicha 
propuesta. 

La selección de perfiles respondió al modelo de negocio de Néctar V.A. 
Cosmética, centrado principalmente en la venta online al consumidor final 
(B2C), complementada por la comercialización a herbolarios y tiendas 
especializadas (B2B). Esta estructura hizo necesario considerar tanto al 
cliente final que interactúa con la marca desde entornos digitales como al 
segmento profesional vinculado a la distribución de productos. 

De acuerdo con la información recogida en el briefing corporativo, el 
público principal de la marca está compuesto por mujeres entre 25 y 55 
años interesadas en bienestar, salud, sostenibilidad y cuidado personal, 
con preferencia por productos naturales respaldados por formulación 
científica y orientados al cuidado capilar. A este perfil se suma el segmento 
B2B, integrado por herbolarios y establecimientos especializados. 

Además, se revisó el comportamiento observado en las redes sociales de 
la marca, especialmente Instagram, al ser actualmente el principal canal de 
conexión con el ecommerce. Este análisis permitió contrastar los intereses 
predominantes de la comunidad, los tipos de interacción y los contenidos 
con mayor presencia dentro del ecosistema digital de la empresa. 

A partir de este análisis se definieron tres buyer persona representativos 
de Néctar V.A. Cosmética: dos perfiles B2C y un perfil B2B. Para su 
construcción se tomaron como referencias variables demográficas, hábitos 
de consumo, comportamiento digital, motivaciones, barreras y 
necesidades relacionadas con el cuidado personal y la cosmética natural. 
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Con el propósito de profundizar en la comprensión de cada perfil, se 
elaboraron los respectivos mapas de empatía y customer journey. Estos 
permitieron identificar necesidades, puntos de contacto, comportamientos 
de compra y factores que influyen en la toma de decisiones. La información 
obtenida servirá como base para orientar las acciones de contenido, 
captación, conversión y fidelización planteadas en el plan de social media. 

Buyer persona 1 - b2c 
El primer buyer persona B2C representa al público principal de Néctar V.A. 
Cosmética: personas interesadas en el cuidado personal, el bienestar y la 
cosmética natural, que suelen informarse antes de comprar y valoran 
productos alineados con sus necesidades. 
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Figura 4. Buyer persona 1 - B2C 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Cristina Sánchez (buyer persona 1 B2C) representa a un grupo de 
consumidoras que, con el paso del tiempo, comienzan a prestar una mayor 
atención al cuidado de la piel y el cabello, incorporando productos más 
acordes a nuevas necesidades de bienestar y autocuidado. Se trata de 
personas que buscan cosmética natural, pero que también esperan 
encontrar productos que transmitan seguridad, claridad y una utilidad real 
dentro de su rutina. 

Para Néctar V.A. Cosmética, este perfil resulta especialmente relevante 
porque refleja una forma de consumo más reflexiva. Antes de comprar 
suele existir una búsqueda previa de información, ya sea a través de 
recomendaciones, opiniones de otras personas o explicaciones sobre 
ingredientes y beneficios. La decisión de compra tiende a estar menos 
vinculada al impulso y más a la confianza que genera el producto y la 
marca. 

Además, se trata de un perfil con una mayor predisposición a la fidelización 
cuando la experiencia de uso resulta satisfactoria. Una vez que encuentra 
productos que percibe como eficaces y alineados con sus necesidades, 
suele mantener hábitos de compra más estables y desarrollar una relación 
de mayor confianza con la marca. 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
71       

Por este motivo, el perfil de Cristina ayuda a justificar contenidos centrados 
en la explicación del producto, el cuidado personal, las rutinas de uso y la 
difusión de información que contribuya a resolver dudas y reforzar la 
credibilidad de la marca. 

Mapa de empatía 1 
El mapa de empatía de Cristina permite comprender mejor las 
motivaciones, dudas, intereses y necesidades que influyen en la relación 
del buyer persona con la cosmética natural. A través de este análisis es 
posible identificar aspectos que ayudan a orientar la comunicación de la 
marca y el tipo de contenido más adecuado para conectar con cada perfil. 
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Figura 5. Mapa de empatía buyer persona 1- Cristina Sánchez 

 

Fuente: Elaboración propia. 

El mapa de empatía de Cristina Sánchez permite profundizar en aspectos 
relacionados con la forma en que esta consumidora se informa y evalúa 
productos antes de comprar. Aparte del interés por la cosmética natural, 
aparecen necesidades vinculadas a la seguridad, la claridad de la 
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información y la búsqueda de productos que respondan de forma realista 
a sus necesidades de cuidado personal. 

Desde la perspectiva del plan de social media, este análisis ayuda a 
identificar qué contenidos pueden resultar más útiles para acompañar el 
proceso de decisión. La explicación de ingredientes, beneficios, rutinas de 
cuidado, recomendaciones o testimonios adquiere aquí especial 
relevancia, ya que contribuye a reducir dudas y fortalecer la confianza en 
la marca. 

Customer journey map 1  
El customer journey de Cristina permite identificar cómo se desarrolla el 
proceso de compra del buyer persona, desde el descubrimiento de la 
marca hasta la fidelización. Este recorrido ayuda a reconocer puntos de 
contacto, barreras, necesidades de información y oportunidades de 
contenido en cada etapa de la relación con la marca. 

Figura 6. Customer journey map 1 - Cristina Sánchez 
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Fuente: Elaboración propia 

Cristina muestra un proceso de compra racional, basado en la confianza y 
acompañado de una búsqueda previa de información antes de probar 
nuevos productos. La claridad del mensaje, la percepción de eficacia y las 
experiencias de otras personas adquieren aquí un papel importante, ya que 
contribuyen a reducir dudas y reforzar la seguridad durante la decisión de 
compra. 

Durante el recorrido aparecen dudas relacionadas con ingredientes, 
beneficios o resultados esperados, lo que hace que contenidos educativos, 
testimonios o explicaciones sencillas tengan más valor que mensajes 
puramente promocionales. 
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Desde el plan de social media, este recorrido ayuda a entender qué tipo 
de contenido puede acompañar mejor cada etapa del proceso, reforzando 
la confianza y favoreciendo una relación más estable con la marca una vez 
que la experiencia de uso resulta satisfactoria. 

El segundo buyer persona B2C representa a un perfil de consumidora más 
joven, interesada en el bienestar, el cuidado personal y la cosmética 
natural, cuya relación con las marcas suele comenzar en entornos digitales 
y a partir de contenidos más visuales y dinámicos. 

Buyer persona 2 - b2c 
El segundo buyer persona B2C representa a un perfil de consumidora más 
joven, interesada en el bienestar, el cuidado personal y la cosmética 
natural, cuya relación con las marcas suele comenzar en entornos digitales 
y a partir de contenidos más visuales y dinámicos. 

Figura 7. Buyer persona 2- B2C 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Valeria Andrade (buyer persona 2 B2C) representa a un perfil de 
consumidora joven para quien el cuidado personal forma parte de hábitos 
cotidianos relacionados con el bienestar, la imagen personal y 
determinadas formas de consumo más conscientes. En este grupo, la 
cosmética natural suele estar asociada no solo al producto en sí, sino 
también a la afinidad con marcas que transmiten cercanía, sostenibilidad o 
una estética coherente con ciertos estilos de vida. 

Para Néctar V.A. Cosmética, este perfil tiene interés porque permite 
contemplar la incorporación de públicos más jóvenes, especialmente 
presentes en entornos digitales y menos vinculados a formas de compra 
tradicionales. La relación con la marca suele comenzar a partir del 
descubrimiento en redes sociales, recomendaciones de otras personas o 
contenido breve que capte la atención de forma rápida. Reels, tutoriales, 
rutinas o vídeos cortos tienen aquí un papel importante, tanto para conocer 
el producto como para generar interés. 

Aunque existe una búsqueda previa de información, esta no suele 
producirse de la misma manera que en otros perfiles de consumidoras. El 
exceso de información técnica o explicaciones demasiado extensas puede 
generar desinterés. Lo habitual es que la decisión de compra se apoye más 
en mensajes claros, demostraciones visuales, recomendaciones o 
experiencias compartidas por otros usuarios. 

En este sentido, la inclusión de Valeria ayuda a justificar contenidos 
visuales, formatos breves y acciones orientadas al descubrimiento y la 
conexión con la marca. También permite contemplar una forma de 
consumo más inmediata, donde la decisión de compra suele estar más 
influida por la identificación con determinados valores o por la experiencia 
emocional asociada al producto. 

Mapa de empatía 2 
El mapa de empatía de Valeria permite comprender mejor los intereses, 
motivaciones y formas de interacción de un perfil más joven, cuya relación 
con la cosmética natural suele estar influida por redes sociales, 
recomendaciones y contenidos visuales. 
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Figura 8. Mapa de empatía 2 - Valeria Andrade 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El mapa de empatía de Valeria Andrade permite comprender mejor cómo 
este perfil descubre marcas y se relaciona con productos de cosmética 
natural dentro de entornos digitales. Para este tipo de perfiles, la búsqueda 
de información suele producirse a través de redes sociales, 
recomendaciones, tutoriales o contenido visual breve, donde la claridad 
del mensaje y la identificación con determinados valores tienen un papel 
importante. 

Desde el contexto del plan de social media, este análisis resulta útil para 
orientar contenidos más visuales y cercanos, capaces de captar la atención 
de forma rápida y generar interés hacia la marca. Recursos como Reels, 
demostraciones de uso, storytelling, recomendaciones o experiencias 
compartidas adquieren aquí especial relevancia, especialmente cuando el 
contenido consigue transmitir autenticidad, sostenibilidad y cercanía. 

Customer journey map 2 
El customer journey de Valeria ayuda a identificar cómo se desarrolla el 
proceso de descubrimiento, evaluación y compra dentro de entornos 
digitales, así como los contenidos y puntos de contacto que pueden influir 
en su decisión. 

Figura 9. Customer journey map 2 - Valeria Andrade 
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Fuente: Elaboración propia. 

El customer journey de Valeria, refleja un proceso de compra rápido, 
emocional y visual, influenciado por redes sociales, estética, sostenibilidad 
y prueba social antes de decidir. 

Para este tipo de perfil, el interés suele generarse a partir de contenidos 
breves, recomendaciones o formatos capaces de captar la atención de 
forma inmediata, especialmente cuando existe afinidad con los valores de 
la marca, la estética del producto e ideas asociadas al bienestar y la 
sostenibilidad. 

Durante el recorrido, las reseñas, tutoriales o experiencias compartidas 
tienen un papel importante, mientras que mensajes poco claros, falta de 
referencias reales o una experiencia de compra poco fluida pueden frenar 
el interés. 

Desde el plan de social media, este recorrido ayuda a orientar contenidos 
visuales y fáciles de consumir, como Reels, demostraciones de uso, 
storytelling o contenido generado por usuarios, favoreciendo tanto el 
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descubrimiento de la marca como la incorporación del producto a la rutina 
diaria. 

Buyer persona 3- b2b  
El tercer buyer persona representa al segmento B2B de Néctar V.A. 
Cosmética, integrado por herbolarios y establecimientos especializados 
interesados en productos alineados con el bienestar, la sostenibilidad y la 
cosmética natural. Se trata de un perfil cuya decisión de compra suele estar 
vinculada tanto a la calidad del producto como a la confianza que transmite 
la marca. 

Figura 10. Buyer persona - B2B 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La incorporación de Andrés Morales (Buyer persona 3) dentro de los buyer 
persona respondió a una característica propia del modelo de negocio de 
Néctar V.A. Cosmética, en lo referente a la presencia de un canal de venta 
orientado a herbolarios, comercios ecológicos y establecimientos 
especializados en bienestar. Limitar el análisis únicamente al consumidor 
final habría dejado fuera una parte importante de la actividad de la marca, 
relacionada con la distribución y la entrada en puntos de venta físicos. 
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En este caso, la decisión de compra funciona de otra manera, ya que quien 
gestiona un herbolario o una tienda especializada no suele valorar un 
producto únicamente por su atractivo o presentación. También pesan 
aspectos como la facilidad para explicarlo al cliente, la coherencia de la 
propuesta, la claridad de los beneficios o la posibilidad de ofrecer algo 
diferente dentro del catálogo. Otro aspecto importante es la confianza, 
que ocupa un lugar importante, sobre todo cuando se trabaja con 
productos vinculados al cuidado personal y al bienestar. 

Por lo general, antes de incorporar nuevas referencias, suele existir un 
proceso previo de búsqueda de información: revisar redes sociales, 
observar cómo se presenta la marca, consultar catálogos o intentar 
entender si el producto puede tener buena aceptación entre los clientes 
habituales, es decir; no se trata únicamente de incorporar stock, sino de 
contar con productos que puedan recomendarse con cierta seguridad. 

La presencia de Andrés dentro del análisis ayudó a incorporar una 
dimensión distinta a la observada en los perfiles B2C, donde el consumidor 
final constituye el único punto de relación con la marca, permitiendo así 
justificar contenidos orientados al canal profesional, desde fichas de 
producto hasta materiales explicativos o contenidos de apoyo para la 
venta. También contribuye a reflejar de una forma más cercana la realidad 
comercial de Néctar V.A. Cosmética como ecommerce B2C y B2B. 

Mapa de empatía 3 
El mapa de empatía de Andrés permite comprender mejor las 
motivaciones, necesidades y criterios de decisión de un perfil profesional 
que evalúa nuevas marcas antes de incorporarlas a su establecimiento. 
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Figura 11. Mapa de empatía 3- Andrés Morales 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El mapa de empatía de Andrés Morales ayuda a comprender mejor cómo 
un profesional del sector valora la incorporación de nuevas marcas dentro 
de su establecimiento. En este tipo de perfil, el producto debe ser atractivo 
buena presentación y también debe generar confianza de marca y claridad 
en la comunicación de los beneficios del producto al cliente final. 

Este tipo de perfil valora la información disponible antes de tomar una 
decisión. Revisar catálogos, consultar redes sociales o entender cómo se 
comunica la marca forma parte de un proceso orientado a reducir 
incertidumbre y valorar si el producto puede encajar dentro del punto de 
venta. 

Este análisis permite orientar mejor determinados contenidos del plan de 
social media, especialmente aquellos aspectos relacionados con beneficios 
de producto, materiales explicativos o contenidos que ayuden a reforzar la 
percepción de profesionalidad y confianza. 

Customer journey map 3 
El customer journey de Andrés ayuda a identificar cómo se desarrolla el 
proceso de búsqueda, evaluación y decisión dentro del ámbito profesional, 
así como los puntos de contacto y contenidos que pueden influir en la 
relación comercial con la marca. 

Figura 12. Customer journey map 3- Andrés Morales. 
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Fuente: Elaboración propia. 

El customer journey de Andrés Morales muestra un proceso de compra 
pausado, comercial y relacional, influenciado por rentabilidad, 
diferenciación y confianza, antes de incorporar nuevos productos a su 
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negocio. Antes de hacerlo, realiza una importante búsqueda y 
comparación de aspectos concernientes a la diferenciación del producto, 
la confianza que transmite la marca o la posibilidad de que la propuesta 
tenga sentido dentro del negocio. 

La decisión no depende únicamente del producto, también influyen 
cuestiones más prácticas, como la facilidad para explicarlo al cliente, la 
percepción de profesionalidad o la seguridad de contar con materiales e 
información suficiente antes de realizar una compra. Cuando la propuesta 
no se entiende bien o no parece aportar algo distinto, el interés puede 
reducirse rápidamente. 

Para el diseño del plan de social media, este recorrido ayuda a identificar 
contenidos útiles para el canal profesional. Fichas de producto, 
explicaciones claras, beneficios bien comunicados o materiales de apoyo 
pueden reforzar la confianza y facilitar una relación comercial más estable 
con la marca.  
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CAPÍTULO IV. PLAN DE SOCIAL 
MEDIA PARA NÉCTAR V.A. 

COSMÉTICA 
Objetivos del plan  
El objetivo general del plan surge como respuesta al aprovechamiento 
limitado de las redes sociales para apoyar de forma estratégica los 
objetivos comerciales de Néctar V.A. Cosmética y fortalecer su relación con 
el ecommerce, orientados a mejorar la visibilidad de marca, potenciar las 
ventas online y consolidar la relación con clientes finales y herbolarios 
aliados. Aunque la empresa mantiene presencia activa en entornos 
digitales, se identificaron oportunidades de mejora en la manera en que 
las redes sociales acompañan el proceso de decisión y compra de los 
públicos B2C y B2B. 

En este contexto, se establecen objetivos específicos orientados a la 
atracción de marca, la interacción con los contenidos, la conversión hacia 
el comercio electrónico y la fidelización y recomendación de los públicos. 

Los objetivos específicos SMART se formulan de manera conjunta, ya que 
responden a la estrategia global del plan de social media para Néctar V.A. 
Cosmética. No obstante, su implementación contempla acciones, 
contenidos y canales diferenciados para los públicos B2C y B2B, de 
acuerdo con sus características y necesidades. 

Objetivo general 
Diseñar un plan de social media para Néctar V.A. Cosmética orientado a 
fortalecer el aprovechamiento estratégico de las redes sociales en relación 
con el ecommerce, con el fin de favorecer el recorrido de los públicos B2C 
y B2B a lo largo de las distintas etapas del embudo de conversión, en 
coherencia con los objetivos comerciales de la empresa. 
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Objetivos específicos SMART  
• Atracción:  

Incrementar en un 20% el alcance y reconocimiento digital de 
Néctar V.A. Cosmética en un periodo de seis meses, favoreciendo 
una mayor visibilidad de la marca entre los públicos B2C y B2B. 

• Interacción:  

Incrementar en un 15% la interacción de los públicos B2C y B2B 
con los contenidos de Néctar V.A. Cosmética durante un periodo 
de seis meses, fortaleciendo el interés hacia la marca mediante 
contenidos adaptados a las necesidades de cada segmento. 

• conversión:  

Incrementar en un 15% las acciones de compra procedentes de 
redes sociales hacia el ecommerce de Néctar V.A. Cosmética 
durante un periodo de seis meses, fortaleciendo las etapas de 
conversión de los públicos B2C y B2B. 

• Fidelización y recomendación:  

Incrementar en un 10% las acciones de fidelización y 
recomendación de los públicos B2C y B2B durante un periodo de 
seis meses, fortaleciendo la relación sostenida con la marca 
posterior a la compra. 

Introducción al plan de social media  
El presente plan de social media se estructura a partir de una lógica 
orientada al fortalecimiento progresivo de la relación entre redes sociales 
y ecommerce, con el propósito de favorecer una mayor contribución de 
estos canales a los objetivos comerciales de Néctar V.A. Cosmética. La 
propuesta parte de la necesidad de optimizar el papel de las redes sociales 
dentro del recorrido del usuario, de manera que no solo funcionen como 
espacios de comunicación y visibilidad, sino también como puntos de 
apoyo durante el proceso de decisión de compra y fidelización. 

Desde esta perspectiva, el enfoque estratégico del plan se organiza 
considerando las distintas etapas del embudo de conversión, entendiendo 
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que las necesidades del usuario cambian según el momento en el que se 
relaciona con la marca. Por este motivo, las acciones propuestas se 
distribuyen en cuatro niveles: atracción, interacción, compra y fidelización 
y recomendación, permitiendo estructurar una estrategia más coherente 
con el comportamiento digital del consumidor y con las necesidades 
comerciales de la empresa. 

En la etapa de atracción, el enfoque se orienta a fortalecer el alcance y 
reconocimiento digital de la marca mediante una mayor diversificación de 
formatos y una gestión más consistente de los canales sociales. En este 
punto, el contenido busca ampliar el descubrimiento de marca y facilitar el 
acceso de nuevos públicos, manteniendo coherencia con el 
posicionamiento educativo y divulgativo de Néctar V.A. Cosmética. 

La interacción se plantea como una etapa orientada a fortalecer la relación 
entre la marca y su comunidad digital, favoreciendo espacios de 
participación, resolución de dudas y generación de confianza. Debido a la 
naturaleza de los productos cosméticos y al peso que la información tiene 
dentro de la decisión de compra, se considera relevante reforzar 
contenidos que permitan acompañar al usuario y resolver inquietudes 
relacionadas con el cuidado personal. 

La conversión adquiere un papel prioritario dentro del plan, al buscar 
fortalecer la relación entre social media y ecommerce. Bajo este enfoque, 
el contenido incorpora una función más orientada a facilitar el tránsito del 
usuario hacia la compra, incorporando recursos que permitan acceder de 
forma más clara a productos, categorías, rutinas y recomendaciones 
alineadas con sus necesidades. 

Por último, el enfoque incorpora acciones orientadas a fidelización y 
recomendación, considerando que la relación con el consumidor no finaliza 
tras la compra. En una marca asociada al bienestar, las rutinas de cuidado 
y el uso recurrente de productos, el acompañamiento posterior resulta 
relevante para fortalecer la confianza, favorecer nuevas compras y estimular 
la recomendación de la marca. 

De manera transversal, la propuesta considera las particularidades de los 
públicos B2C y B2B, adaptando los contenidos y acciones según sus 
necesidades de información y relación con la marca. A partir de esta lógica, 
el plan de marketing de contenidos se configura como el mecanismo 
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operativo encargado de organizar los formatos, mensajes y acciones que 
darán forma a la estrategia propuesta. 

Paso 1: plan de marketing de contenidos  
El presente plan de contenidos desarrolla la estrategia de comunicación 
digital propuesta para Néctar V.A. Cosmética, estableciendo los criterios 
que orientarán la creación, organización, publicación y evaluación de los 
contenidos en redes sociales durante el periodo de implementación del 
plan de social media. Para ello, integra los objetivos SMART definidos 
previamente, los buyer persona, las etapas del embudo de conversión y la 
estrategia de social media, articulando estos elementos en una 
planificación coherente con los objetivos de comunicación y comerciales 
de la marca. 

Justificación estratégica 
El diseño del plan de contenidos responde a los resultados del diagnóstico 
estratégico, que evidenciaron la necesidad de fortalecer la contribución de 
las redes sociales a los objetivos comerciales de Néctar V.A. Cosmética. En 
consecuencia, la planificación se estructura a partir de los objetivos SMART 
del plan de social media y diferencia las acciones dirigidas a los segmentos 
B2C y B2B, considerando que ambos presentan necesidades, 
comportamientos y recorridos de decisión diferentes. Esta diferenciación 
permite adaptar los pilares de contenido, los formatos, el tono de 
comunicación, el copywriting, las llamadas a la acción y los indicadores de 
evaluación a las características de cada público, favoreciendo una 
estrategia más coherente y orientada al cumplimiento de los objetivos de 
atracción, interacción, conversión y fidelización. 

Además, el plan de contenidos se articula con el calendario editorial, el 
plan de influencers, el plan de escucha social, el plan de gestión de crisis 
reputacional digital y la estrategia de integración con el ecommerce, 
garantizando la coherencia entre la planificación de contenidos y el resto 
de los componentes del plan de social media. 

Objetivo del plan de contenidos 
Diseñar una estrategia de contenidos para Néctar V.A. Cosmética que 
permita apoyar los objetivos SMART del plan de social media, mediante 
contenidos diferenciados por buyer persona, etapa del embudo y canal 
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digital, favoreciendo el reconocimiento de marca, la interacción, el tráfico 
cualificado hacia el ecommerce, la conversión y la fidelización durante un 
periodo de seis meses. 

Relación con los planes complementarios 
El plan de contenidos se articula con los demás componentes del plan de 
social media, a continuación, se detalla el tipo de relación: 

• El plan de influencers aporta contenido colaborativo, experiencias 
reales, prueba social y UGC, especialmente en las etapas de 
atracción y conversión.  

• El plan de escucha social permite detectar dudas, comentarios, 
necesidades, objeciones y temas recurrentes que pueden 
transformarse en nuevos contenidos educativos, comerciales o de 
fidelización.  

• El plan de gestión de crisis reputacional digital funciona como marco 
preventivo para evitar mensajes exagerados, promesas no 
comprobadas o publicaciones que puedan afectar la confianza hacia 
la marca. 

De esta manera, los contenidos no se gestionan como piezas aisladas, sino 
como parte de un sistema integrado donde las publicaciones, las 
colaboraciones, la escucha, la reputación y el ecommerce se 
retroalimentan durante la implementación del plan. 

Estrategia de contenidos 
La estrategia de contenidos del plan de social media se fundamenta en los 
objetivos SMART definidos para Néctar V.A. Cosmética y establece las 
líneas de actuación que orientarán la planificación de los contenidos 
dirigidos a los públicos B2C y B2B. Estas estrategias responden al cómo se 
alcanzarán los objetivos de atracción, interacción, conversión y fidelización, 
y constituyen el marco de referencia para la definición de los pilares de 
contenido, los formatos, las llamadas a la acción (CTA), los indicadores 
clave de rendimiento (KPI) y los mapas de contenido desarrollados 
posteriormente. 

Las estrategias de contenidos definidas para cada objetivo SMART son las 
siguientes: 
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OE1. Atracción  

• Posicionamiento de la marca como referente en cosmética capilar 
natural.  

• Descubrimiento de la marca mediante contenido visual y educativo.  

• Posicionamiento comercial en el segmento B2B.  

OE2. Interacción 

• Educación relacional y acompañamiento al cliente.  

• Participación mediante contenido experiencial y prueba social.  

• Asesoría especializada y fortalecimiento de la relación comercial 
B2B.  

OE3. Conversión 

• Conversión asistida hacia el ecommerce.  

• Facilitación de la compra mediante contenido demostrativo.  

• Captación de oportunidades comerciales B2B.  

OE4. Fidelización y recomendación 

• Acompañamiento postcompra para favorecer la recompra.  

• Fortalecimiento de la comunidad y la recomendación social.  

• Consolidación de la relación comercial con herbolarios B2B.  

A partir de estas estrategias se estructura la planificación de contenidos 
para cada objetivo SMART. En el objetivo de atracción, los contenidos se 
orientan a fortalecer la visibilidad de la marca mediante información 
educativa, formatos audiovisuales y contenidos específicos para el 
segmento B2B. En el objetivo de interacción, se priorizan contenidos 
participativos que favorezcan el diálogo con la comunidad y la atención 
personalizada a consumidores y herbolarios. Para el objetivo de 
conversión, la planificación incorpora contenidos que reduzcan las barreras 
de decisión y faciliten el acceso al ecommerce o al contacto comercial. En 
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el objetivo de fidelización y recomendación, los contenidos se centran en 
el acompañamiento posterior a la compra, la generación de comunidad y 
el fortalecimiento de la relación con clientes y aliados comerciales. 

Pilares de contenido 
Los pilares de contenido constituyen los ejes temáticos que orientan la 
planificación del plan de contenidos de Néctar V.A. Cosmética. Su función 
es organizar la comunicación de la marca de forma coherente con los 
objetivos SMART, los buyer persona, las etapas del embudo de conversión 
y la estrategia de integración con el ecommerce, sirviendo como referencia 
para la definición de los formatos, los mapas de contenido y el calendario 
editorial. 

Tabla 8. Pilares de contenido del plan 

Pilar de contenido Función estratégica Buyer persona 
principal 

Etapa del 
embudo 

Educación capilar y 
respaldo científico 

Explicar problemas capilares, ingredientes, 
beneficios y rutinas desde un enfoque claro, 
confiable y basado en evidencia para fortalecer 
el conocimiento y la confianza en la marca 

B2C 1-Cristina Atracción / 
Interacción / 
Conversión  

Cosmética natural 
y bienestar capilar 

Asociar la marca con el autocuidado, el 
bienestar, la cosmética natural y rutinas 
sencillas que faciliten la identificación con el 
estilo de vida de la audiencia 

B2C 1 y 2 -
Valeria/ Cristina 

Atracción / 
Interacción / 
Fidelización 

Comunidad, 
confianza y 
experiencia real 

Fortalecer la credibilidad y el vínculo con la 
marca mediante testimonios, contenido 
generado por los usuarios (UGC), reseñas, 
experiencias reales y colaboraciones con 
microcreadoras 

B2C 1 y 2 -
Cristina/ Valeria 

Interacción / 
Conversión / 
Fidelización 

Producto y 
conversión 
ecommerce 

Orientar la decisión de compra mediante 
recomendaciones de productos, rutinas, 
demostraciones y acceso al ecommerce 

B2C 1 y 2 -
Cristina/ Valeria 

Interacción / 
Conversión / 
Fidelización 

Relación comercial 
B2B y herbolarios 

Comunicar la propuesta de valor para 
herbolarios mediante contenidos sobre 
diferenciación, sostenibilidad, catálogo, 
materiales comerciales y acompañamiento al 
punto de venta 

B2B -Andrés Atracción / 
Interacción / 
Conversión / 
Fidelización 
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Fidelización y 
recomendación 

Fortalecer la relación con clientes y herbolarios 
mediante contenidos de acompañamiento 
postcompra, recomendaciones de uso, 
experiencias de la comunidad y acciones 
orientadas a favorecer la recompra, la 
recomendación y la continuidad de la relación 
con la marca 

B2C / B2B Fidelización 

Fuente: Elaboración propia. 

Formatos de contenido según objetivo SMART 
Los formatos se seleccionan de acuerdo con la función que cumplen dentro 
del embudo. Para la atracción se priorizan contenidos informativos, 
inspiradores y visuales; para la interacción, contenidos participativos y 
educativos; para la conversión, contenidos demostrativos y comerciales; y 
para la fidelización, contenidos de comunidad, utilidad y recomendación. 

Tabla 9. Formatos de contenido por objetivo SMART 

Objetivo 
SMART 

Etapa Formatos prioritarios Función del 
contenido 

OE1. Atracción  Atracción 
(reconocimiento 
y alcance) 

B2C: reels educativos, videos 
cortos, carruseles, stories FAQ 
y colaboraciones con 
microcreadoras. B2B: 
carruseles B2B, publicaciones 
gráficas/carruseles e historias 
destacadas 

Atraer públicos 
afines, generar 
curiosidad y 
reconocimiento de 
marca 

OE2. 
Interacción  

Interacción 
(participación y 
confianza) 

B2C: stories con preguntas, 
carruseles comparativos, lives, 
reels con UGC, stories con 
encuestas o quiz y reels/TikTok 
educativos. B2B: carruseles 
B2B, videos de preguntas 
frecuentes y seguimiento 
mediante WhatsApp Business 

Resolver dudas, 
fomentar la 
participación y 
fortalecer la 
confianza 

OE3. 
Conversión 

Conversión 
(tráfico y compra 

B2C: carruseles problema–
solución–producto, stories con 
enlace, publicaciones de kits 
recomendados, reels 
demostrativos, stories con 
producto destacado y 
colaboraciones con 

Facilitar el paso 
hacia la el 
ecommerce 
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microcreadoras. B2B: 
carruseles B2B, catálogo 
digital con formulario y 
testimonios de herbolarios 

OE4. 
Fidelización y 
recomendación 

Etapa de 
fidelización 
(recompra y 
recomendación) 

B2C: carruseles postcompra, 
email postcompra, stories de 
seguimiento, repost UGC, 
dinámicas de comunidad y 
testimonios. B2B: 
actualizaciones por email o 
WhatsApp Business, material 
de apoyo comercial y 
publicaciones de herbolarios 
aliados 

Mantener la relación 
con clientes y 
aliados, 
favoreciendo la 
recompra, la 
recomendación y la 
continuidad 
comercial 

Fuente: Elaboración propia. 

Lineamientos de contenido por red social 
• Instagram será el canal principal del plan, debido a su papel actual 

en la visibilidad de Néctar y a su capacidad para combinar reels, 
carruseles, stories, lives, publicaciones colaborativas y enlaces hacia 
el ecommerce. En esta red se concentrarán los contenidos 
educativos, demostrativos, de confianza, comunidad y conversión. 

• TikTok se utilizará como canal de descubrimiento y dinamismo, 
especialmente para llegar a públicos B2C jóvenes mediante videos 
breves, rutinas rápidas, demostraciones sencillas, contenido visual y 
colaboraciones con microcreadoras. Su función principal será 
apoyar el reconocimiento de marca y ampliar el alcance entre 
usuarias con afinidad hacia la cosmética natural y el bienestar. 

• Facebook tendrá un rol secundario y de apoyo. Se utilizará para 
republicar contenidos seleccionados, reforzar mensajes informativos 
y mantener presencia ante públicos que puedan consultar la marca 
desde este canal. También puede apoyar algunos contenidos 
orientados a herbolarios, especialmente aquellos relacionados con 
valor comercial, sostenibilidad o diferenciación del producto. 

En relación con el briefing de la empresa, el plan prioriza el fortalecimiento 
de las redes sociales ya existentes. Aunque se plantea la posibilidad de 
proyectar nuevos canales, durante el horizonte de seis meses no se 
considera pertinente abrir redes adicionales, debido a la capacidad 
operativa de una microempresa y a la necesidad de consolidar primero 
Instagram, TikTok y Facebook. 
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Guía de tono, estilo y copywriting 
El copywriting del plan de contenidos se orienta a mantener una 
comunicación coherente con la identidad de Néctar V.A. Cosmética y con 
las características de sus públicos. La redacción de los mensajes debe 
adaptarse a cada buyer persona, utilizando un lenguaje claro, cercano y 
persuasivo que favorezca la comprensión de los beneficios de la marca y 
contribuya al cumplimiento de los objetivos de comunicación establecidos. 

Para el segmento B2C, el lenguaje será cercano, educativo, claro y 
humano, evitando tecnicismos innecesarios y promesas exageradas sobre 
resultados. Los contenidos deben transmitir confianza, bienestar y 
acompañamiento. Para Cristina, el tono debe ser más explicativo y racional, 
con énfasis en ingredientes, beneficios, seguridad, uso y respaldo. Para 
Valeria, el lenguaje puede ser más visual, breve y dinámico, centrado en 
rutinas, experiencias, demostraciones y contenido fácil de consumir. 

En el caso del segmento B2B, el tono debe ser profesional, claro y 
orientado al valor comercial. Los contenidos dirigidos a Andrés deben 
comunicar diferenciación, facilidad de venta, sostenibilidad, apoyo 
comercial y beneficios para el punto de venta, evitando un lenguaje 
excesivamente emocional o promocional. 

Como lineamiento reputacional, todos los contenidos deberán evitar 
afirmaciones absolutas, promesas de resultados inmediatos, mensajes 
poco claros sobre beneficios o claims que puedan generar expectativas 
irreales. Esta recomendación se articula con el plan de gestión de crisis 
reputacional digital. 

Llamadas a la acción  
Las llamadas a la acción (CTA) constituyen un recurso estratégico para 
orientar la respuesta del público ante los contenidos publicados. Su 
formulación debe adaptarse tanto a la etapa del embudo de conversión 
como al tipo de público, diferenciando los recorridos de interacción del 
segmento B2C y del segmento B2B. En este sentido, los CTA de atracción 
buscan favorecer el descubrimiento de la marca; los de interacción 
promueven la participación; los de conversión facilitan el acceso al 
ecommerce o al contacto comercial; y los de fidelización incentivan la 
recompra, la recomendación o la continuidad de la relación con la marca. 
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Tabla 10. CTA por etapa del embudo 

Público 
objetivo 

Etapa Tipo de CTA 
recomendado 

Ejemplos de CTA 

B2C 

 

Atracción Descubrimiento «Descubre más en nuestra tienda online»; «Guarda esta 
guía»; «Visita el enlace de la bio»; «Descubre cómo 
incorporarlo a tu rutina» 

Interacción Participación «Haz tu pregunta»; «Responde la encuesta»; «Participa 
en el live»; «Comparte tu experiencia»; «Guarda este 
consejo» 

Conversión Acción hacia el 
ecommerce 

«Ver producto recomendado»; «Compra tu rutina»; 
«Ver producto»; «Comprar ahora». 

Fidelización Recompra y 
comunidad 

«Sigue tu rutina»; «Reponer mi rutina»; «Etiqueta a 
Néctar»; «Recomienda tu producto favorito» 

B2B Atracción e 
interacción 

Contacto comercial «Solicita información comercial»; «Conoce el catálogo 
para herbolarios»; «Contacta con Néctar»; «Contacta 
por WhatsApp» 

Conversión Generación de lead 
comercial 

«Solicitar catálogo»; «Completar formulario»; 
«Escríbenos para conocer condiciones» 

Fidelización Relación comercial «Solicitar material»; «Consultar reposición»; «Solicitar 
asesoría»; «Conoce nuestros puntos aliados» 

Fuente: Elaboración propia. 

Calendario editorial base 

El calendario editorial base establece la frecuencia de publicación, los 
principales tipos de contenido y los canales digitales previstos para la 
ejecución del plan de social media durante un periodo de seis meses. Su 
finalidad es proporcionar una planificación general que oriente la 
producción y publicación de contenidos, manteniendo una programación 
coherente con la capacidad operativa de una microempresa como Néctar 
V.A. Cosmética. 
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Tabla 11. Calendario editorial base 

Frecuencia Tipo de contenido Canal principal 

2 reels semanales Educación capilar, problemas frecuentes, 
ingredientes y rutinas 

Instagram 

3 videos semanales Rutinas rápidas, demostraciones y contenido 
dinámico. 

TikTok / Instagram 
Reels 

1 carrusel semanal Ingredientes, beneficios, comparativas o guía de 
elección. 

Instagram / Facebook 

3 stories semanales FAQ, encuestas, enlaces, dudas frecuentes y CTA al 
ecommerce 

Instagram 

1 colaboración mensual Experiencia real con microcreadora o nanoinfluencer. Instagram / TikTok 

2 contenidos mensuales 
B2B 

Valor comercial, sostenibilidad, catálogo y beneficios 
para herbolarios 

Instagram / Facebook 

2 contenidos mensuales de 
fidelización 

Consejos de uso, recompra, UGC, reseñas o 
recomendaciones 

Instagram / 
WhatsApp Business 

Fuente: Elaboración propia. 

La planificación definida en este calendario constituye una guía general 
para la ejecución de la estrategia de contenidos. A partir de ella se 
desarrollan los mapas de contenido correspondientes a cada objetivo 
SMART, en los que se detallan las acciones específicas dirigidas a los 
públicos B2C y B2B. 

Mapas de contenido por objetivo SMART 
Los mapas de contenido constituyen una herramienta de planificación 
operativa que permite transformar la estrategia definida en el plan de 
social media en acciones concretas de comunicación. Para cada objetivo 
SMART se integran elementos como el buyer persona, las necesidades 
identificadas, la etapa del embudo de conversión, el objetivo del 
contenido, el pilar temático, el formato, el canal de difusión, la llamada a 
la acción y la frecuencia de publicación, garantizando la coherencia entre 
la estrategia y su ejecución. 
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Tabla 12. Mapa de contenido para el objetivo SMART 1: Atracción  

Objetivo 
SMART 

Buyer 
persona 

Pain point / 
necesidad 

Etapa del 
embudo 

Objetivo del 
contenido 

Pilar de 
contenido 

Tipo de 
contenido 

Formato Canal/red Idea de 
contenido 

CTA Frecuencia 
de 

publicación 

OE1. 
Incrementar en 
20% el alcance 
y 
reconocimiento 
digital de 
Néctar V.A. 
Cosmética en 6 
meses. 

Cristina – 
B2C 
principal 

Necesita confiar 
en la eficacia del 
producto y 
entender por qué 
sus ingredientes 
son seguros 
antes de 
interesarse por la 
marca 

Atracción Generar 
confianza 
inicial y 
reconocimiento 
de marca 
desde un 
enfoque 
educativo 

Educación 
capilar y 
respaldo 
científico 

Informativo / 
educativo 

Reel 
educativo 

Instagram “3 señales de 
que tu cuero 
cabelludo 
necesita una 
rutina más 
suave” 

Descubre 
más en 
nuestra 
tienda 
online 

2 reels 
semanales 

Busca 
información clara 
para diferenciar 
un producto 
natural de una 
promesa 
comercial poco 
confiable 

Explicar 
beneficios de 
ingredientes y 
reforzar la 
credibilidad 
científica de la 
marca 

Educación 
capilar y 
respaldo 
científico 

Informativo Carrusel Instagram 
/ 
Facebook 

“Ingrediente 
+ beneficio: 
qué aporta 
cada activo 
natural a tu 
cabello” 

Guarda 
esta guía / 
Ver 
categoría 
relacionada 

1 carrusel 
semanal 

Tiene dudas 
frecuentes sobre 
problemas 
capilares, 
ingredientes y 

Acercar la 
marca 
mediante 
respuestas 
simples a 

Comunidad, 
confianza y 
experiencia 
real 

Participativo / 
informativo 

Stories FAQ Instagram “Resolvemos 
tus dudas 
sobre 
shampoo 
sólido, 
ingredientes 

Haz tu 
pregunta / 
Visita el 
enlace de la 
bio 

3 stories 
semanales 
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uso de productos 
sólidos 

dudas 
comunes 

y rutina 
capilar” 

Valeria – 
B2C joven 

Descubre marcas 
por contenido 
visual, breve y 
fácil de entender. 

Aumentar 
descubrimiento 
de marca 
mediante 
contenido 
dinámico y 
visual. 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Inspirador / 
entretenimiento 

Video corto TikTok / 
Instagram 
Reels 

“Rutina 
rápida de 
cuidado 
capilar 
natural en 
menos de 30 
segundos” 

Mira la 
rutina 
completa / 
Descubre el 
producto 

3 videos 
semanales 

Necesita ver 
cómo se usa el 
producto antes 
de interesarse 
por él 

Mostrar 
facilidad de 
uso y generar 
curiosidad 
hacia la marca 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Inspirador / 
demostrativo 

Reel 
demostrativo 

Instagram 
Reels / 
TikTok 

“Cómo usar 
un shampoo 
sólido sin 
complicarte 
la rutina” 

Descubre 
cómo 
incorporarlo 
a tu rutina 

3 videos 
semanales 

Confía más 
cuando ve 
recomendaciones 
de personas 
reales y cercanas 
a su estilo de 
vida 

Ampliar 
reconocimiento 
mediante 
colaboración 
con 
microcreadoras 
afines 

Comunidad, 
confianza y 
experiencia 
real 

Inspirador / 
prueba social 

Colaboración 
con 
microcreadora 

Instagram 
/ TikTok 

“Mi primera 
rutina capilar 
natural con 
Néctar” 

Conoce la 
experiencia 
/ Visita el 
perfil de 
Néctar 

1 
colaboración 
mensual 

Andrés – 
B2B 
herbolario 

Busca marcas 
diferenciadas, 
confiables y 
coherentes con 
el perfil de 
cliente de un 
herbolario 

Presentar a 
Néctar como 
una marca con 
valor 
diferencial para 
puntos de 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo / 
comercial suave 

Carrusel B2B Facebook 
/ 
Instagram 

“Por qué una 
línea de 
cosmética 
natural sólida 
puede 
aportar valor 

Solicita 
información 
comercial 

2 
contenidos 
mensuales 
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venta 
especializados 

a un 
herbolario” 

Necesita 
argumentos 
claros para 
entender la 
propuesta de 
valor antes de 
considerar una 
relación 
comercial 

Explicar 
diferenciación, 
sostenibilidad y 
respaldo de 
producto 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo Post gráfico / 
carrusel 

Facebook 
/ 
Instagram 

“Diferenciales 
de Néctar: 
formulación, 
sostenibilidad 
y cosmética 
sólida” 

Conoce el 
catálogo 
para 
herbolarios 

2 
contenidos 
mensuales 

Necesita ubicar 
rápidamente 
información 
comercial de la 
marca 

Facilitar acceso 
inicial a 
información 
B2B sin saturar 
los canales de 
contenido B2C 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo / 
funcional 

Historias 
destacadas 

Instagram “Información 
para 
herbolarios: 
catálogo, 
beneficios y 
contacto” 

Contacta 
con Néctar 
/ Solicita 
catálogo 

Permanente, 
con revisión 
mensual 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 13. Mapa de contenido para el objetivo SMART 2: Interacción 

Objetivo 
SMART 

Buyer 
persona 

Pain point / 
necesidad 

Etapa del 
embudo 

Objetivo del 
contenido 

Pilar de 
contenido 

Tipo de 
contenido 

Formato Canal/red Idea de 
contenido 

CTA Frecuencia 
de 
publicación 

OE2. 
Incrementar 
en 15% la 
interacción 
de los 
públicos B2C 
y B2B con los 
contenidos 
de Néctar 
V.A. 
Cosmética 
durante 6 
meses. 

Cristina – 
B2C 
principal 

Necesita 
resolver dudas 
sobre 
ingredientes, 
beneficios y 
elección del 
producto 
antes de 
comprar. 

Interacción / 
consideración 

Generar 
conversación y 
confianza 
mediante 
respuestas 
claras a dudas 
frecuentes. 

Educación 
capilar y 
respaldo 
científico 

Educativo / 
participativo 

Stories con 
caja de 
preguntas 

Instagram “Pregúntanos 
sobre tu 
cuero 
cabelludo, 
ingredientes 
o rutina 
capilar” 

Haz tu 
pregunta / 
Guarda la 
respuesta 

3 stories 
semanales 

Compara 
opciones antes 
de decidir y 
necesita 
entender cuál 
producto se 
ajusta mejor a 
su problema 
capilar 

Facilitar la 
comparación 
entre 
productos y 
reducir dudas 
antes de la 
compra 

Producto y 
conversión 
ecommerce 

Educativo / 
informativo 

Carrusel 
comparativo 

Instagram 
/ 
Facebook 

“¿Qué 
producto 
Néctar elegir 
según tu tipo 
de cabello o 
cuero 
cabelludo?” 

Guarda esta 
guía / Ver 
producto 
recomendado 

1 carrusel 
semanal 

Valora la 
explicación 
directa de la 
marca y 

Humanizar la 
marca y 
fortalecer el 
vínculo 

Comunidad, 
confianza y 

Educativo / 
participativo 

Live breve Instagram “Dudas 
frecuentes 
sobre rutinas 
capilares 

Participa en el 
live / Deja tu 
pregunta 

1 live 
mensual 
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necesita 
sentirse 
acompañada 
antes de 
avanzar hacia 
la compra 

mediante 
asesoría 
directa 

experiencia 
real 

naturales y 
uso de 
shampoo 
sólido” 

Valeria – 
B2C 
joven 

Confía más en 
experiencias 
reales y en 
contenido 
rápido que 
muestre 
resultados o 
usos 
cotidianos 

Estimular 
engagement 
mediante 
prueba social y 
experiencias 
cercanas 

Comunidad, 
confianza y 
experiencia 
real 

Participativo / 
prueba social 

Reel con 
experiencia 
real o UGC 

Instagram 
/ TikTok 

“Así 
incorporé 
Néctar en mi 
rutina capilar 
semanal” 

Comenta si 
probarías esta 
rutina / 
Comparte tu 
experiencia 

2 reels 
semanales 

Prefiere 
interactuar con 
contenidos 
simples, 
visuales y 
dinámicos 

Incentivar 
participación 
rápida 
mediante 
dinámicas 
visuales 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Participativo / 
inspirador 

Stories con 
encuesta o 
quiz 

Instagram “¿Cuál es tu 
mayor 
problema 
capilar: grasa, 
sequedad, 
caída o 
sensibilidad?” 

Responde la 
encuesta / Mira 
la 
recomendación 

2 stories 
semanales 

Necesita 
contenido fácil 
de entender, 
con soluciones 
rápidas y 
lenguaje 
cercano 

Generar 
conversación a 
partir de 
errores 
cotidianos y 
soluciones 
prácticas 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Educativo / 
entretenimiento 

Reel o 
TikTok corto 

Instagram 
Reels / 
TikTok 

“3 errores 
que pueden 
estar 
afectando tu 
rutina capilar” 

Comenta cuál 
te pasa / 
Guarda este 
consejo 

2 reels 
semanales 
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Andrés – 
B2B 
herbolario 

Necesita 
argumentos 
claros para 
entender el 
producto y 
poder 
recomendarlo 
en tienda 

Facilitar 
argumentos de 
recomendación 
para el punto 
de venta 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo / 
comercial suave 

Carrusel 
B2B 

Facebook 
/ 
Instagram 

“Argumentos 
para 
recomendar 
cosmética 
sólida natural 
en un 
herbolario” 

Solicita el 
catálogo / 
Escríbenos 
para más 
información 

1 contenido 
semanal 

Requiere 
resolver dudas 
comerciales 
antes de 
valorar una 
relación con la 
marca 

Abrir 
conversación 
comercial y 
responder 
dudas 
frecuentes de 
herbolarios. 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Participativo / 
informativo 

Video breve 
de 
preguntas 
frecuentes 

Instagram 
/ 
Facebook 

“Preguntas 
frecuentes de 
herbolarios 
sobre Néctar: 
producto, 
reposición y 
beneficios” 

Envía tu 
consulta / 
Contacta por 
WhatsApp 

1 video 
quincenal 

Necesita 
cercanía, 
seguimiento y 
claridad para 
confiar en la 
marca como 
posible aliado 
comercial 

Fortalecer la 
confianza 
comercial 
mediante 
atención 
directa y 
escucha activa 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo / 
relacional 

Mensaje 
guiado y 
seguimiento 

WhatsApp 
Business 

“Atención 
personalizada 
para 
herbolarios 
interesados 
en incorporar 
Néctar” 

Escríbenos y 
solicita 
información 
comercial 

Seguimiento 
mensual a 
contactos 
B2B activos 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 14. Mapa de contenido para el objetivo SMART 3: Conversión 

Objetivo 
SMART 

Buyer 
persona 

Pain point / 
necesidad 

Etapa del 
embudo 

Objetivo del 
contenido 

Pilar de 
contenido 

Tipo de 
contenido 

Formato Canal/red Idea de 
contenido 

CTA Frecuencia 
de 

publicación 

OE3. 
Incrementar 
en 15% las 
acciones de 
conversión 
desde redes 
sociales 
hacia el 
ecommerce 
de Néctar 
V.A. 
Cosmética 
durante 6 
meses. 

Cristina – 
B2C 
principal 

Necesita 
elegir el 
producto 
adecuado y 
sentirse 
segura antes 
de comprar 

Conversión Facilitar la 
decisión de 
compra 
mediante una 
guía clara entre 
necesidad 
capilar y 
producto 

Producto y 
conversión 
ecommerce 

Comercial / 
educativo 

Carrusel 
problema-
solución-
producto 

Instagram / 
Facebook 

“¿Qué producto 
Néctar elegir 
según tu 
necesidad 
capilar?” 

Ver producto 
recomendado 
/ Compra tu 
rutina 

1 carrusel 
semanal 

Tiene dudas 
finales sobre 
ingredientes, 
beneficios y 
modo de uso 
antes de 
avanzar al 
ecommerce. 

Resolver 
objeciones 
previas a la 
compra y 
reforzar 
confianza 

Educación 
capilar y 
respaldo 
científico 

Educativo / 
comercial 
suave 

Stories con 
enlace y FAQ 

Instagram “Antes de 
comprar: dudas 
frecuentes sobre 
uso, 
ingredientes y 
beneficios” 

Resolver mi 
duda / Ver 
producto en 
tienda 

2 stories 
semanales 

Busca una 
opción 
práctica que 
le facilite 
iniciar una 
rutina sin 
tener que 

Incentivar la 
compra 
mediante kits o 
rutinas 
recomendadas 
sin presión 
comercial 

Producto y 
conversión 
ecommerce 

Comercial / 
orientativo 

Publicación 
de kit 
recomendado 

Instagram / 
ecommerce 

“Rutina Néctar 
para cuero 
cabelludo 
sensible / graso 
/ seco” 

Comprar kit / 
Ver rutina 
completa 

1 kit 
mensual 
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comparar 
demasiado 

Valeria – 
B2C 
joven 

Compra si 
entiende 
rápido el 
beneficio y ve 
que el 
producto es 
fácil de usar 

Transformar el 
interés 
generado en 
redes en visitas 
a ficha de 
producto 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Demostrativo 
/ comercial 
suave 

Reel o TikTok 
demostrativo 

TikTok / 
Instagram 
Reels 

“Cómo usar 
Néctar en una 
rutina capilar de 
3 pasos” 

Ver producto 
/ Compra 
desde el 
enlace 

3 videos 
semanales 

Necesita un 
incentivo claro 
y visual para 
pasar del 
interés a la 
compra 

Facilitar una 
compra rápida 
desde 
contenido 
visual y directo 

Producto y 
conversión 
ecommerce 

Comercial / 
visual 

Stories con 
producto 
destacado 

Instagram “Producto 
destacado de la 
semana: cuándo 
usarlo y por qué 
elegirlo” 

Comprar 
ahora / Ver 
producto 

2 stories 
semanales 

Confía más si 
una persona 
cercana a su 
estilo de vida 
muestra una 
experiencia 
real con el 
producto 

Impulsar 
intención de 
compra 
mediante 
recomendación 
de 
microcreadora 
afín 

Comunidad, 
confianza y 
experiencia 
real 

Prueba social 
/ comercial 
suave 

Colaboración 
con 
microcreadora 

Instagram / 
TikTok 

“Mi rutina 
capilar natural 
con Néctar: uso 
real y 
recomendación” 

Conoce la 
rutina / 
Compra el 
producto 

1 
colaboración 
mensual 

Andrés – 
B2B 
herbolario 

Evalúa si la 
marca puede 
aportar valor 
comercial, 
diferenciación 
y facilidad de 

Transformar el 
interés 
comercial en 
solicitudes de 
información y 
oportunidades 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Comercial / 
informativo 

Carrusel B2B Facebook / 
Instagram 

“Beneficios de 
incorporar 
Néctar en un 
herbolario: 
diferenciación, 
sostenibilidad y 

Solicitar 
catálogo / 
Contactar 
con Néctar 

2 
contenidos 
mensuales 
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venta en su 
tienda 

de contacto 
B2B 

valor para el 
cliente” 

Necesita 
información 
clara sobre 
productos, 
condiciones y 
proceso de 
contacto 
antes de 
iniciar una 
relación 
comercial 

Facilitar la 
captación de 
leads 
comerciales 
mediante 
acceso directo 
a información 
B2B 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Comercial / 
funcional 

Catálogo 
digital y 
formulario 

WhatsApp 
Business / 
correo 
electrónico 
/ formulario 
web 

“Catálogo para 
herbolarios: 
productos, 
beneficios y 
contacto 
comercial” 

Solicitar 
catálogo / 
Completar 
formulario 

1 catálogo 
digital 
trimestral 

Requiere 
confianza 
sobre la 
aceptación 
del producto 
antes de 
considerarlo 
para su punto 
de venta 

Reforzar 
decisión 
comercial 
mediante 
evidencia de 
uso, 
diferenciación 
y apoyo a la 
venta 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Prueba social 
/ comercial 
suave 

Testimonio o 
caso breve de 
punto de 
venta 

Facebook / 
Instagram 

“Experiencia de 
un herbolario 
con productos 
Néctar” 

Escríbenos 
para conocer 
condiciones 

1 contenido 
mensual 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 15. Mapa de contenido para el objetivo SMART 4: Fidelización y recomendación 

Objetivo SMART Buyer 
persona 

 

Pain point / 
necesidad 

Etapa del 
embudo 

Objetivo del 
contenido 

Pilar de 
contenido 

Tipo de 
contenido 

Formato Canal/red Idea de 
contenido 

CTA Frecuencia 
de 
publicación 

OE4. 
Incrementar en 
10% las 
acciones de 
fidelización y 
recomendació
n de los 
públicos B2C y 
B2B durante 6 
meses. 

Cristina – 
B2C 
principal 

Necesita 
continuidad en 
la rutina capilar 
para percibir 
resultados y 
mantener 
confianza en la 
marca 

Fidelización/ 
recomendació
n 

Acompañar el 
uso posterior a 
la compra y 
reforzar la 
continuidad de 
la rutina 

Cosmética 
natural y 
bienestar 
capilar 

Educativo / 
relacional 

Carrusel 
postcompr
a 

Instagram / 
Facebook 

“Cómo 
mantener tu 
rutina capilar 
Néctar después 
de la primera 
compra” 

Guarda 
esta guía 
/ Sigue tu 
rutina 

1 contenido 
semanal 

Requiere 
recomendacione
s de productos 
complementario
s para completar 
su cuidado 
capilar. 

 Favorecer 
recompra 
mediante 
recomendacione
s útiles y no 
invasivas. 

Producto y 
conversión 
ecommerc
e 

Comercial 
suave / 
educativo 

Email 
postcompr
a 

Email 
marketing 

“Productos 
complementario
s para mantener 
tu rutina capilar 
natural” 

Ver 
producto
s 
complem
entarios / 
Reponer 
mi rutina 

1 email 
mensual 

Puede tener 
dudas después 
de usar el 
producto y 
necesita sentirse 
acompañada 

 Resolver dudas 
posteriores a la 
compra y 
obtener 
información para 
optimizar los 
contenidos y la 

Comunidad
, confianza 
y 
experiencia 
real 

Participativ
o / escucha 
social 

Stories con 
preguntas 
postcompr
a 

Instagram “¿Cómo te está 
funcionando tu 
rutina Néctar?” 

Cuéntano
s tu 
experienc
ia / 
Déjanos 
tu duda 

2 stories 
semanales 
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experiencia del 
cliente 

Valeria – 
B2C 
joven 

Comparte 
experiencias si 
se siente 
identificada con 
la marca y 
percibe cercanía 

 Incentivar 
comunidad y 
contenido 
generado por 
usuarias 

Comunidad
, confianza 
y 
experiencia 
real 

Participativ
o / prueba 
social 

Repost 
UGC 

Instagram / 
TikTok 

“Así vive la 
comunidad 
Néctar su rutina 
capilar natural” 

Etiqueta 
a Néctar / 
Comparte 
tu rutina 

1 repost 
semanal 

Necesita sentirse 
parte de una 
comunidad y no 
solo compradora 
de un producto 

 Fortalecer 
pertenencia y 
recomendación 
mediante 
dinámicas 
simples 

Comunidad
, confianza 
y 
experiencia 
real 

Participativ
o / 
inspirador 

Dinámica 
mensual 

Instagram “Muéstranos tu 
momento 
Néctar: rutina, 
autocuidado o 
cuidado capilar” 

Participa 
etiquetan
do a la 
marca / 
Usa el 
hashtag 

1 dinámica 
mensual 

Confía en 
experiencias 
reales y puede 
recomendar si su 
experiencia fue 
positiva 

 Convertir 
experiencias 
positivas en 
prueba social 
visible 

Comunidad
, confianza 
y 
experiencia 
real 

Prueba 
social / 
relacional 

Testimonio 
breve en 
Reel o 
Story 

Instagram / 
TikTok 

“Lo que más me 
gustó de mi 
rutina con 
Néctar” 

Comparte 
tu 
opinión / 
Recomien
da tu 
producto 
favorito 

1 contenido 
semanal 

Andrés – 
B2B 
herbolari
o 

Necesita 
seguimiento, 
novedades y 
apoyo para 
mantener la 
relación 
comercial activa 

 Fortalecer la 
relación con 
herbolarios 
mediante 
comunicación 
continua 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Relacional / 
informativo 

Actualizaci
ón mensual 

Email 
marketing / 
WhatsApp 
Business 

“Novedades, 
recomendacione
s comerciales y 
materiales de 
apoyo para 
herbolarios” 

Solicitar 
material / 
Consultar 
reposició
n 

1 
actualización 
mensual 
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Requiere apoyo 
para vender 
mejor el 
producto en el 
punto de venta 

 Aportar recursos 
comerciales 
útiles para 
facilitar la 
recomendación 
en tienda 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Informativo 
/ comercial 
suave 

Ficha o 
material de 
apoyo 

WhatsApp 
Business / 
Email 
marketing 

“Argumentos de 
venta y 
recomendacione
s de exhibición 
para productos 
Néctar” 

Descargar 
material / 
Solicitar 
asesoría 

1 
seguimiento 
mensual 

Valora el 
reconocimiento 
y la visibilidad 
de los aliados 
comerciales 

 Reforzar la 
relación 
comercial 
mediante 
visibilidad de 
herbolarios 
aliados 

Relación 
comercial 
B2B y 
herbolarios 

Prueba 
social / 
relacional 

Post de 
aliado 

Instagram / 
Facebook 

“Herbolarios 
aliados que 
apuestan por 
cosmética 
natural sólida” 

Conoce 
nuestros 
puntos 
aliados / 
Escríbeno
s si eres 
herbolari
o 

1 post 
mensual 

Fuente: Elaboración propia. 
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Los mapas de contenido permiten visualizar cómo se concreta la estrategia 
propuesta en este plan de social media. Cada uno organiza las acciones de 
acuerdo con los objetivos SMART y las necesidades de los públicos B2C y 
B2B, procurando que los contenidos acompañen al usuario a lo largo de 
las distintas etapas del embudo de conversión. A partir de esta 
planificación se desarrollan las acciones específicas que se presentan en 
los apartados siguientes. 

Seguimiento y optimización de contenidos 
La integración con el ecommerce constituye un elemento central del plan 
de contenidos, ya que el diagnóstico evidenció la necesidad de fortalecer 
el papel de las redes sociales como apoyo a los objetivos comerciales de 
Néctar V.A. Cosmética. Por ello, cada publicación debe cumplir una 
función concreta dentro del recorrido del usuario, ya sea brindar 
información sobre los productos, generar confianza, resolver dudas, 
mostrar formas de uso o facilitar el acceso a la tienda online. 

El objetivo no consiste únicamente en dirigir visitas al ecommerce, sino en 
acompañar al usuario durante su proceso de decisión. Para ello, las 
publicaciones deben ayudarle a comprender mejor los productos, conocer 
sus beneficios y acceder a información útil antes de realizar una compra. 
En este punto, tendrán especial relevancia las demostraciones de uso, 
recomendaciones, testimonios, respuestas a dudas frecuentes y llamadas 
a la acción que faciliten el acceso a fichas de producto, categorías 
específicas o canales de contacto. En el caso del segmento B2B, la 
integración con el ecosistema digital también busca facilitar el acceso a 
catálogos, materiales comerciales y canales de comunicación que 
favorezcan la captación y el seguimiento de herbolarios interesados en 
incorporar los productos de Néctar V.A. Cosmética. 

La relación con el usuario tampoco termina después de la compra. Parte 
del contenido estará orientado a resolver dudas sobre el uso de los 
productos, compartir consejos y rutinas de cuidado, así como mostrar 
experiencias de otros consumidores y mantener el acompañamiento a los 
herbolarios mediante contenidos de apoyo comercial y seguimiento. Esto 
permitirá reforzar la confianza en la marca, incentivar nuevas compras, 
favorecer la recomendación y fortalecer la fidelización de ambos públicos. 
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En los contenidos de atracción, las llamadas a la acción podrán orientar al 
usuario hacia categorías, referencias relacionadas o información útil dentro 
del ecommerce. Durante la interacción con la comunidad, las dudas 
detectadas en stories, comentarios o mensajes podrán transformarse en 
contenidos basados en preguntas frecuentes (Frequently Asked Questions, 
FAQ) vinculadas a productos o rutinas de cuidado. En la etapa de 
conversión, las publicaciones deberán incorporar enlaces al ecommerce, 
formularios, catálogos digitales o canales de contacto, según el público 
objetivo, facilitando el acceso a fichas de producto, solicitudes comerciales 
o acciones como añadir productos al carrito. Finalmente, en la etapa de 
fidelización, se priorizarán contenidos orientados al seguimiento 
postcompra, recomendaciones complementarias, reseñas, recordatorios 
de recompra y recursos de apoyo para los herbolarios que contribuyan a 
mantener la relación con la marca. 

Para evaluar la contribución del plan de contenidos a los objetivos 
comerciales, se recomienda utilizar parámetros UTM (etiquetas de 
seguimiento para identificar el origen del tráfico web), Google Analytics 4 
(GA4), el monitoreo de clics hacia el ecommerce y el seguimiento de los 
KPI definidos para cada objetivo SMART. Entre ellos se incluyen 
indicadores como visitas a productos, productos añadidos al carrito, 
conversiones procedentes de redes sociales, generación de leads 
comerciales, solicitudes de catálogo, consultas B2B y acciones de 
fidelización. Esta información permitirá identificar qué contenidos, 
formatos y llamadas a la acción generan mejores resultados tanto en los 
recorridos B2C como B2B, facilitando la optimización continua de la 
estrategia de contenidos y su contribución al cumplimiento de los objetivos 
del plan de social media de Néctar V.A. Cosmética. 

Herramientas digitales de apoyo al plan de contenidos 
La implementación, gestión y evaluación del plan de contenidos se 
apoyarán en herramientas digitales accesibles y acordes con las 
posibilidades operativas de una microempresa, orientadas a la creación, 
programación, seguimiento y optimización de contenidos, así como al 
monitoreo de los KPI definidos para cada objetivo SMART y al apoyo de 
los procesos de escucha social, colaboración con influencers, email 
marketing y gestión de la reputación digital. 
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• Canva Pro facilitará el diseño de piezas gráficas, carruseles 
educativos, contenido audiovisual y recursos visuales adaptados a 
los diferentes formatos previstos en el plan, contribuyendo a 
mantener una identidad visual coherente en todos los canales. 

• Meta Business Suite permitirá programar publicaciones, gestionar la 
interacción en Instagram y Facebook, responder comentarios y 
mensajes, así como realizar el seguimiento del rendimiento de los 
contenidos y de los principales indicadores de alcance e interacción. 

• Metricool apoyará el análisis del desempeño de los contenidos 
mediante el seguimiento de indicadores como alcance, 
engagement, crecimiento de la comunidad, rendimiento por 
formato y evolución de las publicaciones, facilitando la optimización 
continua del plan de contenidos. 

• Google Analytics 4 (GA4) permitirá analizar el tráfico procedente de 
redes sociales hacia el ecommerce, evaluar el comportamiento de 
los usuarios durante el proceso de navegación y realizar el 
seguimiento de indicadores relacionados con visitas a productos, 
conversiones y cumplimiento de los objetivos SMART asociados al 
recorrido digital. 

• Mailchimp se empleará para la gestión de campañas de email 
marketing dirigidas a clientes y herbolarios, permitiendo 
automatizar comunicaciones postcompra, enviar recomendaciones 
de productos, difundir novedades comerciales y realizar el 
seguimiento de indicadores como la tasa de apertura, los clics y la 
interacción con los correos electrónicos, en apoyo a las acciones de 
fidelización y relación comercial previstas en el plan. 

• HubSpot CRM (versión gratuita) se utilizará para registrar y gestionar 
los contactos comerciales generados durante la implementación del 
plan, facilitando el seguimiento de potenciales distribuidores, la 
organización de la información comercial y el control de las 
oportunidades de negocio derivadas de las acciones dirigidas al 
segmento B2B. Asimismo, permitirá dar continuidad a la relación 
con herbolarios y apoyar las acciones de conversión y fidelización 
previstas en el plan de social media. 

• WhatsApp Business facilitará la atención personalizada de consultas, 
el seguimiento de contactos comerciales y la comunicación con 
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herbolarios, apoyando especialmente las acciones dirigidas al 
segmento B2B. 

• Google Alerts se utilizará como herramienta complementaria para 
identificar menciones públicas de la marca y apoyar los procesos de 
escucha social y seguimiento de la reputación digital establecidos 
en el plan de social media. 

Paso 2: plan de influencers  
El plan de influencers se incorpora como una acción complementaria 
dentro del plan de social media de Néctar V.A. Cosmética, orientada a 
fortalecer el reconocimiento de marca y la confianza hacia los productos 
mediante colaboraciones con perfiles afines al cuidado capilar, la 
cosmética natural y el bienestar. 

La propuesta prioriza el trabajo con nanoinfluencers y microcreadoras 
especializadas, debido a la afinidad de sus comunidades con los valores de 
la marca y al potencial que tienen las recomendaciones cercanas para 
favorecer experiencias de descubrimiento, validación y acercamiento al 
ecommerce. 

Justificación estratégica 
Néctar V.A. Cosmética es una microempresa cuya propuesta de valor se 
orienta al cuidado capilar natural y al bienestar. Aunque las estrategias de 
influencers suelen asociarse con perfiles de gran alcance, en este contexto 
resulta más viable trabajar con comunidades pequeñas y especializadas, 
donde la recomendación cercana y la afinidad temática pueden generar 
mayores niveles de confianza. 

Por ello, se prioriza el trabajo con nanoinfluencers y microcreadoras 
especializadas en cosmética natural, bienestar, autocuidado y cuidado 
capilar. Este tipo de perfiles suele mantener una relación más próxima con 
su audiencia, lo que favorece una percepción de mayor credibilidad frente 
a las experiencias de uso y recomendaciones de producto. 

Estas colaboraciones, además de ampliar la visibilidad entre públicos 
afines, pueden aportar contenido demostrativo y experiencias reales que 
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fortalezcan la relación entre las redes sociales y el ecommerce, de forma 
coherente con el posicionamiento de la marca. 

Objetivo del plan  
Fortalecer el reconocimiento de marca, la confianza y el tráfico hacia el 
ecommerce de Néctar V.A. Cosmética mediante colaboraciones con 
nanoinfluencers y microcreadoras especializadas en cosmética natural, 
bienestar y cuidado capilar durante un periodo de seis meses. 

Público objetivo 
La estrategia de influencers se dirige principalmente al segmento B2C de 
Néctar V.A. Cosmética, debido a que este público suele recurrir a 
recomendaciones, experiencias de otras personas y demostraciones de 
uso durante el proceso de búsqueda y evaluación de productos para el 
cuidado capilar. En algunos casos, el contenido favorece el descubrimiento 
de nuevas alternativas; en otros, aporta mayor seguridad antes de la 
compra mediante experiencias reales, explicaciones sobre ingredientes o 
rutinas de cuidado. 

En contraste con esto, no se plantea como una acción prioritaria para el 
segmento B2B, ya que este perfil responde principalmente a criterios 
comerciales, diferenciación del producto, facilidad de venta y relación 
directa con la marca. En este caso, el vínculo se fortalece a través de 
materiales comerciales, contenidos especializados y comunicación 
personalizada. 

Perfil ideal de influencers 
El perfil recomendado corresponde a creadoras de contenido vinculadas 
con cosmética natural, bienestar, autocuidado, sostenibilidad y cuidado 
capilar, cuya audiencia mantenga afinidad con este tipo de intereses. Se 
priorizan perfiles que compartan experiencias de uso, rutinas de cuidado, 
recomendaciones y contenido relacionado con bienestar capilar desde un 
enfoque cercano y creíble. 
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Tabla 16. Perfil de influencers 

Criterio Descripción 

Tipología Nanoinfluencer o microcreadora 

Comunidad estimada Entre 2.000 y 50.000 seguidores 

Nicho Cosmética natural, bienestar, autocuidado, cuidado capilar o lifestyle saludable 

Audiencia Mujeres interesadas en bienestar, rutinas capilares y productos naturales 

Estilo de contenido Reels, TikToks, stories, reseñas, tutoriales breves y experiencias reales 

Tono Cercano, natural, educativo y creíble 

Redes principales Instagram y TikTok 

Valor para Néctar Confianza, prueba social, contenido reutilizable y tráfico hacia ecommerce 

Fuente: Elaboración propia. 

Tipología de influencer recomendada 
Para Néctar se recomienda trabajar únicamente con nanoinfluencers y 
microcreadoras especializadas, descartando perfiles de gran alcance o 
elevado coste. 

Tabla 17. Tipología de influencer recomendada 

Tipo de 
influencer 

Pertinencia para 
Néctar 

Justificación  

Nanoinfluencers Alta Favorecen recomendaciones cercanas, interacción y comunidades 
muy afines con costes bajos 

Microcreadoras Muy alta Permiten combinar credibilidad, alcance moderado y contenido 
demostrativo con una inversión viable para una microempresa 

Fuente: Elaboración propia. 
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Criterios de selección de la influencer 
La selección de perfiles no debe centrarse únicamente en el volumen de 
seguidores. Se recomienda valorar principalmente la afinidad temática, la 
calidad de la interacción y la coherencia con la marca. 

Tabla 18. Criterios de selección de la influencer 

Criterio de 
selección 

Aplicación en Néctar V.A. Cosmética 

Afinidad temática El perfil debe publicar contenido relacionado con cosmética 
natural, bienestar, cuidado capilar o autocuidado 

Coherencia de 
valores 

Debe mantener afinidad con sostenibilidad, naturalidad y 
cuidado responsable 

Engagement real Se priorizarán comentarios, guardados, compartidos y 
conversaciones auténticas 

Calidad del 
contenido 

El contenido debe ser visualmente claro, coherente y 
adaptable a Instagram y TikTok 

Credibilidad Se evitarán perfiles con exceso de colaboraciones 
comerciales poco coherentes 

Audiencia 
compatible 

La comunidad debe coincidir con los perfiles B2C 
priorizados, especialmente Valeria y Cristina 

Riesgo 
reputacional 

Se revisará historial de publicaciones, tono comunicativo y 
posibles controversias previas 

Capacidad de 
tráfico 

Se valorará la posibilidad de dirigir usuarios hacia perfil, 
enlace en bio o ecommerce 

Reutilización de 
contenido 

Se priorizarán perfiles que permitan republicar el contenido 
como UGC 

Fuente: Elaboración propia. 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
117       

Tipo de colaboraciones 
Las colaboraciones deberán mantenerse en un nivel realista y coherente 
con la dimensión de la empresa. Se prioriza el envío de productos (gifting), 
el intercambio de producto y las colaboraciones de bajo coste orientadas 
a la generación de contenido auténtico. 

Tabla 19. Tipo de colaboración de las influencers 

Tipo de 
colaboración 

Descripción Aplicación en el plan 

Envío de producto 
(gifting) 

Envío de productos para 
prueba real 

Descubrimiento de 
marca y primeras 
experiencias 

Reel demostrativo 
de rutina capilar 

Uso del producto dentro 
de una rutina sencilla 

Atracción y 
consideración 

Review honesta 
mediante reel o 
video corto 

Opinión basada en 
experiencia de uso 

Confianza y validación 

Stories con CTA 
hacia el 
ecommerce 

Publicación breve con 
recomendación y enlace 
al ecommerce 

Tráfico hacia 
ecommerce 

UGC reutilizable 
Contenido generado por 
creadora 

Reforzar comunidad y 
prueba social 

Enlace con 
parámetros UTM  

Enlace con parámetros 
UTM para identificar el 
origen del tráfico 

Medición de tráfico y 
conversión 

Fuente: Elaboración propia. 
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Estrategia de implementación de acuerdo con los objetivos 
SMART 
La estrategia de microcreadoras se orienta principalmente al objetivo de 
atracción (OE1), debido a su capacidad para favorecer el descubrimiento 
de marca y ampliar el alcance hacia públicos afines. De forma 
complementaria, también apoya el objetivo de conversión (OE3) mediante 
demostraciones de uso y llamados a la acción dirigidos al ecommerce. 

Tabla 20. Estrategia de implementación por objetivo SMART 

Objetivo 
SMART 

Rol de la 
microcread
ora 

Tipo de 
contenido 

Canal/red CTA KPI 

OE1. 
Atracción. 
Incrementar 
en 20 % el 
alcance y 
reconocimie
nto digital 
en 6 meses. 

Favorecer el 
descubrimie
nto de 
marca entre 
comunidad
es afines. 

Primera 
experiencia 
con 
producto, 
rutina 
breve, 
recomenda
ción y 
demostraci
ón sencilla. 

TikTok e 
Instagram 

Conoc
e 
Néctar
/ 
Descu
bre la 
marca 

Alcance, 
reproduccio
nes, 
engagement 
rate, visitas 
al perfil 

OE3. 
Conversión. 
Incrementar 
en 15 % las 
acciones de 
conversión 
desde redes 
hacia 
ecommerce 
en 6 meses. 

Favorecer el 
tránsito 
hacia 
ecommerce 
mediante 
experiencia
s de uso. 

Rutina 
capilar, 
review 
honesta, 
stories con 
enlace y 
producto 
recomenda
do. 

Principalme
nte 
Instagram 

Ver 
produc
to / 
Descu
bre tu 
rutina 

CTR, clics al 
ecommerce, 
visitas a 
producto, 
add to cart 

Fuente: Elaboración propia. 
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Frecuencia de colaboración 
La propuesta contempla un mínimo de una colaboración mensual durante 
seis meses, alternando acciones orientadas a atracción y conversión. Esta 
periodicidad permite mantener presencia constante, generar prueba social 
y evaluar resultados sin incrementar significativamente el presupuesto. 

Tabla 21. Frecuencia de colaboración 

Mes Enfoque Acción sugerida 

Mes 1 Selección Identificación y contacto de perfiles 

Mes 2 Atracción Primera experiencia con producto 

Mes 3 Atracción Rutina capilar demostrativa 

Mes 4 Conversión Stories con CTA hacia ecommerce 

Mes 5 Conversión Review con enlace o código 

Mes 6 Evaluación Análisis de resultados y reutilización de UGC 

Fuente: Elaboración propia. 

Canales y redes sociales 
La estrategia se implementará principalmente en Instagram y TikTok, 
debido a la naturaleza visual del producto y al comportamiento digital de 
los buyer persona B2C priorizados. 

Para el buyer persona 2, TikTok e Instagram funcionan como espacios de 
descubrimiento de nuevas marcas. Por ello, las colaboraciones se 
orientarán a contenido dinámico, visual y experiencial, especialmente 
reels, TikToks, demostraciones breves y rutinas sencillas. 

Para el buyer persona 1, Instagram adquiere mayor relevancia como 
espacio de consulta y validación. En este caso, las colaboraciones se 
enfocarán en experiencias reales, explicaciones sobre ingredientes, 
demostraciones de uso y contenido relacionado con bienestar capilar. 
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TikTok tendrá un papel prioritario en acciones de atracción (OE1), mientras 
que Instagram concentrará tanto acciones de reconocimiento como 
contenidos orientados al ecommerce (OE3), aprovechando reels, stories, 
menciones, enlaces y publicaciones colaborativas. 

Facebook podrá utilizarse únicamente como canal secundario de apoyo 
para republicar determinados contenidos, pero no se plantea como red 
principal de colaboración. 

Herramientas digitales de apoyo a la implementación y 
seguimiento del plan de influencers 

• La implementación y seguimiento del plan de influencers se apoyará 
en herramientas digitales accesibles y coherentes con las capacidades 
operativas de una microempresa, orientadas al monitoreo de 
colaboraciones, medición de resultados, seguimiento del tráfico hacia 
el ecommerce y gestión de la interacción derivada de las acciones con 
microcreadoras. 

• Meta Business Suite permitirá monitorear comentarios, mensajes, 
menciones e interacciones generadas a partir de colaboraciones en 
Instagram y Facebook, facilitando además el seguimiento de 
publicaciones colaborativas y posibles incidencias reputacionales. 

• Metricool apoyará el seguimiento del rendimiento de las 
colaboraciones mediante métricas de alcance, engagement, 
reproducciones, clics y crecimiento de comunidad, permitiendo 
identificar los perfiles, formatos y contenidos con mejores resultados. 

• Google Analytics 4 facilitará el análisis del tráfico procedente de 
colaboraciones hacia el ecommerce, especialmente visitas a 
productos, comportamiento de navegación, artículos añadidos al 
carrito y conversiones asistidas. 

• Parámetros UTM permitirán identificar el origen del tráfico generado 
por cada colaboración, favoreciendo una mayor trazabilidad de 
campañas y la comparación entre perfiles de influencers. 

• Códigos simples por colaboración apoyarán la identificación de 
acciones de conversión derivadas de recomendaciones específicas, 
facilitando el seguimiento básico del rendimiento comercial de las 
colaboraciones. 
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• WhatsApp Business podrá apoyar la gestión de consultas generadas a 
partir de recomendaciones o mensajes derivados de colaboraciones, 
especialmente en situaciones relacionadas con dudas sobre productos 
o solicitudes de información. 

Integración con el ecommerce 

Cada colaboración deberá incluir una llamada a la acción (CTA) coherente 
con la etapa del embudo y, siempre que el formato o la red social utilizada 
lo permita, un enlace o mecanismo de seguimiento para facilitar la 
medición del tráfico generado.  A continuación, se enlistan las opciones de 
CTA recomendadas para su integración con el ecommerce: 

• Enlaces en stories 

• Link en bio 

• Productos destacados en ecommerce 

• Landing de rutina capilar 

• Parámetros Urchin Tracking Module (UTM) 

• Códigos simples por colaboración 

• Seguimiento en GA4 

• Monitoreo de visitas a producto 

• Productos añadidos al carrito 

El propósito es que las colaboraciones no se limiten únicamente a 
visibilidad, sino que también aporten tráfico cualificado hacia la tienda 
online. 

Presupuesto del plan de influencers 
La propuesta busca mantener un presupuesto razonable y compatible con 
la realidad de una microempresa, priorizando el intercambio de producto 
y las colaboraciones de bajo coste. Además, contempla una partida 
destinada a la edición y adaptación del contenido reutilizable generado 
por las colaboradoras, con el fin de adecuarlo para su publicación en los 
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canales propios de la marca y maximizar el aprovechamiento de las 
colaboraciones realizadas. 

Tabla 22. Presupuesto del plan de influencers 

Concepto Estimación 6 meses 

Gifting de producto €300 

Envíos de producto €120 

Microincentivos puntuales €300 

Adaptación de piezas reutilizables €120 

Seguimiento y medición €120 

Total estimado €960 

Fuente: Elaboración propia. 

Riesgos reputacionales y lineamientos básicos 
Toda colaboración deberá partir de experiencias reales de uso y mantener 
coherencia con los valores de la marca. Se evitarán mensajes exagerados 
o afirmaciones no comprobadas sobre resultados. Las dudas o incidencias 
derivadas de las colaboraciones deberán monitorearse especialmente 
durante las primeras 24 a 48 horas posteriores a la publicación, debido a 
que este periodo suele concentrar una mayor interacción de la audiencia. 

El contenido con mejor desempeño podrá reutilizarse en los canales 
propios de Néctar como contenido generado por usuarias, siempre que 
exista autorización previa. 

Sumado a esto, las colaboraciones con nanoinfluencers y microcreadoras 
deberán articularse con el plan de escucha social y el plan de gestión de 
crisis reputacional digital, con el propósito de identificar oportunamente 
posibles comentarios negativos, malentendidos o situaciones que puedan 
afectar la percepción de la marca. 
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Tabla 23. Riesgos reputacionales y lineamientos básicos 

Riesgo Impacto posible Medida preventiva 

Selección de perfiles poco 
afines 

Baja credibilidad Revisar afinidad temática y 
comunidad 

Mensajes exagerados Expectativas 
irreales 

Evitar promesas no 
verificables 

Contenido excesivamente 
comercial 

Menor confianza Priorizar experiencias 
reales 

Comentarios negativos Afectación 
reputacional 

Monitoreo y respuesta en 
24–48 horas 

Baja trazabilidad Dificultad de 
medición 

Uso de enlaces y códigos 
simples 

Fuente: Elaboración propia 

Seguimiento y evaluación 
Al finalizar cada colaboración se realizará una revisión básica de resultados 
considerando alcance, engagement, clics, comentarios y tráfico generado 
hacia ecommerce. Al cierre de los seis meses se identificarán los perfiles 
con mejor desempeño para valorar nuevas colaboraciones o reforzar 
formatos que hayan mostrado mejores resultados. 

A partir de estos resultados será posible identificar los formatos, perfiles y 
acciones con mejor desempeño, con el fin de ajustar futuras 
colaboraciones dentro del plan de social media. 

Paso 3: plan de escucha social  
El plan de escucha social se plantea como un componente de seguimiento 
y prevención dentro del plan de social media de Néctar V.A. Cosmética. 
La escucha social constituye una herramienta de apoyo para comprender 
cómo interactúan los públicos de la marca en los distintos espacios 
digitales. Más allá de observar comentarios o reacciones, permite 
identificar dudas, necesidades, experiencias de uso e incidencias que 
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pueden influir en la percepción de la marca y en el recorrido hacia la 
compra dentro del ecommerce. 

Dado que Néctar trabaja con públicos B2C y B2B, el seguimiento se 
plantea desde una lógica diferenciada. En el segmento B2C, la interacción 
suele estar más relacionada con contenidos relacionados con los objetivos 
del plan de social media, principalmente en las etapas de recomendación 
y experiencias compartidas por otras personas antes de tomar decisiones 
de compra. En el segmento B2B, el interés se orienta principalmente hacia 
aspectos comerciales, disponibilidad de producto y relación con la marca. 
Esta diferencia hace necesario adaptar la observación y el análisis de la 
conversación digital según las características de cada público. 

• El segmento B2C suele interactuar con contenidos, 
recomendaciones y experiencias de otras personas antes de tomar 
decisiones de compra  

• El segmento B2B mantiene un interés más vinculado con aspectos 
comerciales, disponibilidad de producto y relación con la marca. 
Esta diferencia hace necesario adaptar la observación y el análisis 
de la conversación digital según las características de cada público. 

Justificación estratégica 
El diagnóstico realizado, permitió observar que la relación entre redes 
sociales y ecommerce y el acompañamiento de los públicos a lo largo de 
su proceso de decisión y compra, necesita ser mejorado. Es aquí donde la 
escucha social permite comprender cómo reaccionan los usuarios frente a 
los contenidos, qué preguntas se repiten, qué objeciones aparecen y qué 
elementos favorecen o limitan la conversión. 

En el segmento B2C, la escucha social permitirá identificar inquietudes 
relacionadas con ingredientes, rutinas capilares, experiencia de uso, 
envíos, recomendaciones y satisfacción con el producto además de facilitar 
el seguimiento de comentarios derivados de colaboraciones con 
nanoinfluencers y microcreadoras, especialmente aquellos vinculados con 
demostraciones de uso, recomendaciones o dudas posteriores a la 
interacción. 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
125       

En el caso del segmento B2B, la escucha social se orientará al monitoreo 
de consultas de herbolarios, solicitudes de información, interés comercial, 
disponibilidad de producto y necesidades relacionadas con la 
comercialización. Esta información puede contribuir a fortalecer el vínculo 
con potenciales aliados y facilitar un acompañamiento más ajustado a sus 
requerimientos. 

Objetivo del plan de escucha social 
Identificar y analizar conversaciones, comentarios, menciones, dudas e 
incidencias relacionadas con Néctar V.A. Cosmética en redes sociales y 
canales digitales, con el fin de fortalecer la relación con los públicos B2C y 
B2B, mejorar la gestión de contenidos, optimizar la experiencia de compra 
en el ecommerce y prevenir posibles riesgos reputacionales durante los 
seis meses de implementación del plan. 

Canales y espacios de monitoreo 
La escucha social se desarrollará en aquellos espacios donde la marca 
mantiene interacción directa con consumidores finales, aliados comerciales 
o usuarios interesados en los productos. 

Tabla 24. Canales y espacios de monitoreo del plan de escucha social 

Canal o espacio Segmento Qué se debe monitorear Utilidad para el plan 

 

Instagram B2C y B2B Comentarios, mensajes 
directos, stories, 
menciones, respuestas, 
etiquetas y publicaciones 
colaborativas 

Identificar dudas, 
intereses y 
percepción de marca 

TikTok B2C Comentarios, preguntas 
frecuentes, reacciones y 
menciones derivadas de 
contenido demostrativo 

Detectar temas de 
interés y barreras 
relacionadas con el 
producto 



Plan de social media: paso a paso en el caso de estudio Néctar V.A. cosmética  

 

 
126       

Facebook (secundario) B2C y B2B Comentarios, mensajes y 
reacciones a contenido 
institucional o informativo 

Mantener 
seguimiento 
complementario de 
la comunidad 

WhatsApp Business B2C y B2B Consultas sobre 
productos, pedidos, 
disponibilidad y 
solicitudes comerciales 

Mejorar atención y 
detectar necesidades 
recurrentes. 

Ecommerce B2C Productos visitados, 
abandono de carrito, 
consultas e incidencias de 
compra 

Relacionar 
interacción social con 
comportamiento de 
compra 

Microcreadoras/influencers B2C Comentarios, preguntas, 
menciones y sentimiento 
asociado a colaboraciones 

Evaluar impacto 
reputacional y 
comercial 

UGC y menciones 
espontáneas 

B2C Etiquetas, experiencias de 
uso, reseñas y 
recomendaciones 

Detectar señales de 
satisfacción e 
insatisfacción 

Fuente: Elaboración propia. 

Variables de escucha social 
La escucha social se centrará en distintos elementos de seguimiento de 
acuerdo con las necesidades de cada segmento y se realizará de la 
siguiente manera: 

• En el caso del público B2C, se prestará especial atención a las 
menciones de marca, preguntas relacionadas con ingredientes, rutinas 
capilares, beneficios percibidos, modo de uso, experiencia de compra, 
tiempos de envío y satisfacción general con el producto. También se 
monitorearán las reacciones derivadas de colaboraciones con 
nanoinfluencers y microcreadoras, particularmente comentarios, 
preguntas frecuentes y contenido generado por usuarias. 

• En el segmento B2B, el seguimiento se orientará principalmente a 
consultas comerciales, solicitudes de catálogo, disponibilidad de 
producto, interés por comercialización y posibles barreras para 
establecer relaciones de colaboración con herbolarios. También se 
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observarán comentarios relacionados con diferenciación del producto, 
abastecimiento y facilidad de venta. 

 

Herramientas de monitoreo al plan de social escucha 
El monitoreo del plan de escucha social se realizará mediante herramientas 
accesibles y acordes con las posibilidades operativas de una 
microempresa. Estas herramientas permitirán dar seguimiento a 
comentarios, menciones, consultas, comportamiento del usuario e 
incidencias relacionadas con la marca y el ecommerce. 

• Meta Business Suite permitirá revisar comentarios, mensajes, 
menciones e interacción en Instagram y Facebook, facilitando la 
identificación de dudas frecuentes, necesidades de información y 
posibles incidencias relacionadas con la percepción de la marca. 

• Metricool facilitará el seguimiento del engagement, crecimiento de 
comunidad y desempeño de contenidos, permitiendo identificar 
reacciones de la audiencia, publicaciones con mayor interacción y 
temas de interés para los públicos de Néctar. 

• Google Analytics 4 apoyará el análisis del tráfico procedente de redes 
sociales hacia el ecommerce, especialmente visitas a productos, 
comportamiento de navegación y posibles puntos de abandono 
durante el proceso de compra. 

• WhatsApp Business permitirá registrar preguntas frecuentes, 
solicitudes de información y consultas comerciales, facilitando la 
identificación de necesidades recurrentes tanto del público B2C como 
B2B. 

• Google Alerts podrá utilizarse como herramienta complementaria para 
detectar menciones externas de la marca y apoyar el seguimiento de 
conversaciones o referencias espontáneas fuera de los canales propios 
de Néctar V.A. Cosmética. 

Temas y palabras clave de seguimiento 
La escucha social se apoyará en el seguimiento de palabras clave 
relacionadas con la marca, los productos y conversaciones relevantes para 
cada segmento de público. 
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En el segmento B2C, el monitoreo se centrará en términos asociados al 
cuidado capilar, bienestar y experiencia de compra, entre ellos se incluyen:  

• Néctar V.A. Cosmética, cosmética natural, cuidado capilar natural, 
shampoo sólido, cuero cabelludo, rutina capilar, ingredientes 
naturales, bienestar capilar, caída del cabello, experiencia de compra, 
envíos, reseñas, recomendaciones, rutina de cuidado y menciones 
relacionadas con microcreadoras o colaboraciones de marca. 

En el segmento B2B, el seguimiento se orientará a conversaciones 
relacionadas con comercialización y potenciales alianzas. Para ello, se 
prestará atención a términos como:  

• Herbolarios, cosmética natural para tiendas, distribución, catálogo, 
productos capilares naturales, rotación de producto, venta de 
cosmética natural, proveedores de cosmética natural y 
comercialización de productos capilares. 

El seguimiento de estos términos permitirá identificar dudas recurrentes, 
conversaciones espontáneas, oportunidades de contenido, intereses 
comerciales y posibles señales tempranas de insatisfacción o riesgo 
reputacional. 

Frecuencia de monitoreo 
La frecuencia de seguimiento se establece de forma realista y acorde con 
las capacidades operativas de la empresa, esto requiere de las siguientes 
acciones: 

• El comportamiento del ecommerce será revisado semanalmente 
mediante GA4 para identificar visitas procedentes de redes sociales, 
interés por productos y posibles incidencias relacionadas con la 
compra. De forma quincenal se analizarán dudas recurrentes y, 
mensualmente, se revisarán los principales hallazgos con el propósito 
de ajustar contenidos, atención y acciones del plan. 

• El seguimiento de menciones, etiquetas y contenido generado por 
usuarias se lo hará dos veces por semana, las publicaciones realizadas 
por nanoinfluencers y microcreadoras serán monitoreadas 
especialmente durante las primeras 24 a 48 horas, considerando que 
este periodo suele concentrar la mayor interacción. 
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• El comportamiento del ecommerce, será revisado mediante 
herramientas de monitoreo de la siguiente forma: 
- Semanalmente para identificar visitas procedentes de redes 

sociales, interés por productos y posibles incidencias relacionadas 
con la compra. 

- Quincenalmente, para conocer las dudas recurrentes y un análisis 
mensual de hallazgos para ajustar contenidos, atención y acciones 
del plan. 

Responsable de seguimiento 
Debido a las características de Néctar V.A. Cosmética como microempresa, 
el seguimiento de la escucha social estará principalmente a cargo del 
community manager o responsable de redes sociales de la marca, quien 
realizará el monitoreo cotidiano de comentarios, mensajes, menciones e 
incidencias detectadas en los distintos canales digitales. 

El seguimiento abarcará tanto las interacciones del segmento B2C como 
las consultas vinculadas al segmento B2B. En el caso de situaciones 
relacionadas con pedidos, consultas comerciales o posibles incidencias 
reputacionales, la información podrá derivarse al área correspondiente 
para su atención y seguimiento oportuno. 

Protocolo básico de actuación 
Para poder responder de forma ordenada ante comentarios, dudas o 
incidencias detectadas durante el proceso de escucha social, se plantea un 
protocolo básico de actuación adaptado a las características de Néctar V.A. 
Cosmética, de acuerdo con el siguiente detalle: 
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Tabla 25. Protocolo básico de actuación del plan de escucha social 

Situación detectada Acción recomendada Responsable Tiempo de 
respuesta 

Dudas sobre 
ingredientes, uso o rutina 
capilar 

Responder de forma clara y 
registrar la inquietud para 
futuros contenidos 

Community 
manager 

Menos de 24 
horas 

Comentarios positivos o 
recomendaciones 

Agradecer y valorar reutilización 
como UGC 

Community 
manager 

Menos de 24 
horas 

Consulta sobre compra o 
envío 

Derivar al canal correspondiente 
y realizar seguimiento 

Atención al 
cliente 

Menos de 24 
horas 

Consulta de herbolario o 
potencial aliado 

Compartir información 
comercial básica y facilitar 
contacto 

Responsable 
comercial 

24–48 horas 

Comentario negativo 
aislado 

Responder con tono respetuoso 
y ofrecer solución 

Community 
manager 

Menos de 24 
horas 

Queja reiterada o 
comentario sensible 

Escalar el caso y revisar 
antecedentes 

Dirección 24 horas 

Información errónea 
sobre el producto 

Responder con información 
clara y verificable 

Community 
manager 

Menos de 24 
horas 

Posible riesgo 
reputacional 

Activar protocolo de gestión de 
crisis 

Dirección Inmediato 

Fuente: Elaboración propia. 

Integración con ecommerce 
El ecommerce también forma parte de la gestión de crisis reputacional de 
Néctar V.A. Cosmética, debido a que varias incidencias pueden originarse 
durante el proceso de compra y trasladarse posteriormente a redes 
sociales o espacios públicos de interacción. 

Situaciones relacionadas con envíos, pedidos incompletos, dificultades de 
compra, información insuficiente sobre productos o experiencias 
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insatisfactorias pueden afectar la confianza hacia la marca y generar 
comentarios, dudas o reclamos visibles para otros usuarios. 

Por ello, el seguimiento de consultas, incidencias de compra, reclamos, 
productos añadidos al carrito sin finalizar el proceso y dudas relacionadas 
con el ecommerce permitirá identificar posibles barreras dentro del 
recorrido del cliente. Esta información servirá para detectar situaciones que 
requieran atención temprana y realizar ajustes en fichas de producto, 
mensajes de acompañamiento, procesos de compra o tiempos de 
respuesta. 

De esta manera, la gestión de crisis no se limita únicamente a responder 
comentarios negativos, sino que también contribuye a fortalecer la relación 
entre redes sociales, ecommerce y experiencia del cliente. 

Uso de la información obtenida 
La información recopilada mediante la escucha social servirá para ajustar 
contenidos, identificar preguntas frecuentes, fortalecer publicaciones 
educativas y mejorar la experiencia de los usuarios en el ecommerce. 

En el segmento B2C, los hallazgos permitirán reconocer dudas recurrentes 
sobre ingredientes, rutinas capilares, experiencia de uso, envíos o proceso 
de compra, facilitando la adaptación de contenidos y acciones orientadas 
a fortalecer la confianza y el acompañamiento durante el recorrido hacia la 
compra. 

En el segmento B2B, la información obtenida permitirá identificar 
necesidades comerciales, consultas recurrentes de herbolarios, barreras de 
comercialización y oportunidades de mejora en la comunicación con 
potenciales aliados. 

De forma complementaria, la escucha social facilitará la detección de 
intereses recurrentes de la audiencia y orientará futuras acciones de 
contenido, atención o colaboraciones con microcreadoras. 

Relación entre escucha social y ecommerce 
La escucha social también servirá como apoyo para fortalecer la relación 
entre las redes sociales y el ecommerce. Al realizar un seguimiento de 
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comentarios, preguntas frecuentes, mensajes directos, incidencias de 
compra y comportamiento de navegación se podrán identificar amenazas 
de barreras durante el proceso de compra, dudas sobre productos o 
necesidades de información adicionales. 

El seguimiento del comportamiento de navegación, visitas a producto, 
clics hacia el ecommerce y acciones como add to cart (agregar al carrito de 
compra) contribuirán a comprender de qué manera los contenidos, las 
colaboraciones con microcreadoras y las conversaciones en las redes 
sociales influyen en el tránsito de los usuarios hacia la tienda online. Esta 
información servirá para ajustar contenidos, mejorar llamados a la acción y 
fortalecer la experiencia digital del cliente. 

Es importante indicar que la información obtenida mediante la escucha 
social servirá como apoyo para mejorar contenidos, fortalecer la atención 
y comprender mejor las necesidades de los públicos de Néctar. Por su 
parte, el seguimiento de conversaciones, comentarios e incidencias 
permitirá identificar oportunidades de mejora en la relación entre redes 
sociales y ecommerce, así como prevenir situaciones que puedan afectar 
la percepción de la marca. 

Cuando las incidencias detectadas superen la capacidad de respuesta 
habitual de la marca o presenten riesgo potencial para la reputación digital, 
se activará el protocolo establecido en el plan de gestión de crisis 
reputacional digital. 

Paso 4: plan de gestión de crisis reputacional digital  
El presente plan de gestión de crisis reputacional digital se incorpora como 
una medida de prevención y respuesta dentro del plan de social media de 
Néctar V.A. Cosmética, con la finalidad de establecer criterios claros para 
actuar ante situaciones que puedan afectar la confianza hacia la marca en 
sus distintos espacios de interacción digital de la empresa con sus públicos. 

De forma complementaria, este plan contribuye al cumplimiento de los 
objetivos del plan de social media, especialmente aquellos vinculados con 
interacción, conversión y fidelización, debido a que una adecuada gestión 
de incidencias reputacionales puede fortalecer la confianza hacia la marca, 
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reducir posibles barreras durante el proceso de compra y favorecer la 
continuidad de la relación con los públicos B2C y B2B. 

Para su desarrollo, se reconocen dos grupos de stakeholders (grupos de 
interés), clasificados según su nivel de incidencia en la reputación digital 
de la marca. 

Grupos prioritarios: consumidoras finales (B2C), herbolarios aliados (B2B), 
nanoinfluencers y microcreadoras vinculadas a la marca, personas que 
interactúan con el ecommerce y usuarias que comparten reseñas o 
experiencias de uso, debido a que sus interacciones pueden influir de 
manera directa en la percepción, confianza y experiencia asociada a la 
marca. 

Grupos secundarios: clientes potenciales, comunidad digital, personas que 
observan comentarios, recomendaciones o contenido generado por otras 
usuarias y operadores logísticos vinculados al proceso de entrega, debido 
a que sus acciones o percepciones pueden influir indirectamente en la 
reputación digital. Por ello, el seguimiento de ambos grupos resulta 
relevante para la prevención y gestión de posibles crisis. 

Justificación estratégica 
La reputación digital de una marca se construye a partir de las 
percepciones que los distintos públicos forman en sus puntos de contacto 
con la empresa. En el caso de Néctar, esta percepción puede verse influida 
por la interacción en redes sociales, las experiencias de compra, las 
opiniones compartidas por usuarias, las colaboraciones con 
nanoinfluencers y microcreadoras, la calidad de la atención brindada a 
consumidoras finales y herbolarios durante consultas, pedidos o 
incidencias, así como la relación comercial establecida con los puntos de 
venta aliados. 

Por ello, la gestión de crisis no debe entenderse únicamente como una 
respuesta ante comentarios negativos, sino como una práctica preventiva 
vinculada con la escucha social, la atención al cliente y la coherencia del 
mensaje de marca. Una duda no atendida, una queja pública o una 
información poco clara sobre el producto pueden afectar la confianza si no 
se gestionan a tiempo. 
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En relación con lo indicado, este plan se plantea desde una lógica 
diferenciada para los públicos B2C y B2B. En el segmento B2C, los riesgos 
están más relacionados con la experiencia de uso, los comentarios en 
redes, las reseñas, los envíos, las expectativas sobre resultados y las 
recomendaciones de microcreadoras. En el segmento B2B, las posibles 
incidencias se vinculan más con disponibilidad de producto, reposición, 
condiciones comerciales, comunicación y relación con herbolarios aliados. 

Objetivo del plan de gestión de crisis reputacional digital 
El establecimiento de un protocolo básico de actuación que permita a 
Néctar V.A. Cosmética responder de forma rápida, clara y coherente ante 
situaciones que puedan afectar su reputación digital, minimizando 
impactos negativos en la confianza de los públicos B2C y B2B, y 
favoreciendo la recuperación de la normalidad en sus canales digitales. 

Riesgos reputacionales identificados 
Antes de definir el protocolo de actuación, se identifican los principales 
riesgos que podrían afectar la reputación digital de Néctar V.A. Cosmética 
dentro del ecosistema social media - ecommerce. 

Tabla 26. Riesgos reputacionales identificados 

Tipo de riesgo Situación posible Origen del 
riesgo 

Público 
afectado 

Nivel 
inicial 
probable 

Contenido en 
redes sociales 

Publicación mal 
interpretada, mensaje poco 
claro o expectativa 
exagerada sobre resultados 
capilares 

Mapa de 
contenidos / 
social media 

B2C Bajo / 
medio 

Colaboraciones 
con 
microcreadoras 

Recomendación poco 
precisa, mensaje exagerado 
o comentario negativo 
derivado de una 
colaboración 

Plan de 
influencers 

B2C Medio 
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Ecommerce y 
atención al cliente 

Retrasos en envíos, pedidos 
incompletos, dificultad de 
compra o falta de respuesta 
oportuna 

Ecommerce / 
WhatsApp 
Business 

B2C Bajo / 
medio 

Producto y 
experiencia de 
uso 

Dudas sobre ingredientes, 
percepción de baja eficacia, 
irritación o experiencia 
negativa con el producto 

Producto / 
reseñas / redes 
sociales 

B2C Medio / 
alto 

Relación 
comercial B2B 

Falta de reposición, demora 
en respuesta comercial, 
dudas sobre condiciones o 
malentendidos con 
herbolarios 

Canal B2B / 
WhatsApp / 
contacto 
comercial 

B2B Medio 

Reputación digital 
general 

Comentarios negativos 
reiterados, información 
inexacta, rumor o crítica 
pública no atendida 

Redes sociales / 
menciones / 
UGC 

B2C y 
B2B 

Medio / 
alto 

Fuente: Elaboración propia. 

Niveles de crisis reputacional 
Para evitar respuestas improvisadas, se establecen tres niveles de 
actuación. Esta clasificación permite valorar la gravedad de cada situación 
y definir la respuesta adecuada a cada una, las mismas que pueden ir en 
rangos de crisis entre menor, moderada y grave. 

• Incidente menor. Corresponde a situaciones puntuales que pueden 
resolverse mediante una respuesta directa y rápida. Incluye dudas 
sobre productos, comentarios negativos aislados, consultas sobre 
envíos o pequeñas incidencias de atención; en estos casos, el objetivo 
es aclarar, orientar y resolver antes de que el comentario se amplifique. 

• Crisis moderada. Se presenta cuando una incidencia empieza a 
repetirse o genera mayor visibilidad pública. Puede tratarse de varias 
quejas sobre un mismo tema, una crítica derivada de una colaboración 
con microcreadoras, un reclamo visible sobre ecommerce o una 
confusión relacionada con ingredientes, beneficios o resultados 
esperados; en este nivel se requiere seguimiento más cercano y 
validación del mensaje antes de responder. 
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• Crisis grave. Se activa cuando la situación puede afectar de manera 
significativa la confianza hacia la marca. Incluye acusaciones sobre 
seguridad del producto, críticas reiteradas con alta visibilidad, 
desinformación extendida, problemas graves de atención o 
cuestionamientos públicos que comprometan la credibilidad de 
Néctar; en este caso, la respuesta debe ser validada por la dirección y 
mantenerse coherente en todos los canales. 

Responsables de actuación 
Debido a que Néctar V.A. Cosmética es una microempresa, no se plantea 
un comité amplio de crisis. La actuación debe concentrarse en pocos 
responsables, con funciones claras y capacidad de respuesta rápida. El 
community manager o responsable de redes sociales será quien detecte la 
incidencia, registre la información inicial, valore el tono de la conversación 
y emita respuestas en casos de baja complejidad. La fundadora o dirección 
deberá intervenir cuando el caso afecte la confianza de la marca, implique 
riesgo reputacional o requiera una postura oficial. Las incidencias 
relacionadas con pedidos, envíos, disponibilidad o atención comercial 
deberán derivarse al responsable de ecommerce, atención al cliente o 
contacto comercial, según corresponda. En situaciones vinculadas con 
herbolarios, la respuesta deberá mantener un tono más profesional y 
orientado a la solución comercial. En cambio, cuando se trate de 
consumidoras finales, el tono deberá ser cercano, empático y claro, 
evitando respuestas frías o excesivamente técnicas. 

Protocolo básico de actuación 
El protocolo de gestión de crisis se activa cuando la escucha social detecta 
una incidencia que supera la respuesta cotidiana o puede afectar la 
percepción de la marca. La secuencia de actuación será la siguiente: 

1. Detección. Identificar el comentario, mensaje, reseña, mención o 
incidencia a través de redes sociales, WhatsApp Business, 
ecommerce, publicaciones de microcreadoras o UGC. 

2. Evaluación. Revisar el origen del caso, el público afectado, el 
alcance de la conversación, el tono del mensaje y el posible 
impacto sobre la confianza de la marca. 
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3. Clasificación. Determinar si se trata de un incidente menor, una 
crisis moderada o una crisis grave. 

4. Respuesta inicial. Emitir una respuesta clara, respetuosa y ajustada 
al canal. En casos sensibles, la respuesta deberá ser validada por 
dirección antes de publicarse. 

5. Seguimiento. Observar la evolución del caso durante las siguientes 
horas, especialmente si la incidencia se produce en redes sociales 
o en una publicación de microcreadoras. 

6. Cierre. Confirmar que la situación fue atendida, registrar el 
resultado y verificar si la persona afectada recibió una solución. 

7. Aprendizaje. Revisar qué originó la incidencia y qué ajustes deben 
realizarse en contenidos, ecommerce, atención, colaboraciones o 
escucha social. 

Tabla 27. Protocolo de actuación según nivel de crisis 

Nivel Situación Acción principal Responsable Tiempo de 
actuación 

Incidente 
menor 

Duda, comentario 
negativo aislado, 
consulta sobre producto 
o envío 

Responder, aclarar 
y registrar el caso 

Community 
manager / 
atención al 
cliente 

Menos de 
24 horas 

Crisis 
moderada 

Queja reiterada, crítica 
visible, reclamo sobre 
ecommerce o 
colaboración con 
microcreadora 

Evaluar, validar 
respuesta y dar 
seguimiento 

Community 
manager + 
dirección 

2 a 6 horas 
para 
respuesta 
inicial 

Crisis 
grave 

Acusación sensible, 
desinformación 
extendida, reclamo 
público con alto impacto 
o afectación directa a la 
confianza 

Activar respuesta 
oficial, centralizar 
comunicación y 
monitorear 
evolución 

Dirección + 
responsable de 
redes 

Inmediato / 
primeras 2 
horas 

Fuente: Elaboración propia. 
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Lineamientos de comunicación durante la crisis 
La comunicación durante una crisis debe ser clara, respetuosa y coherente 
con los valores de Néctar. No se recomienda eliminar comentarios 
negativos, salvo que contengan insultos, amenazas, datos personales, 
spam o información claramente malintencionada; tampoco se debe 
responder desde la emoción, prometer soluciones que la marca no pueda 
cumplir o entrar en discusiones públicas. 

En el segmento B2C, la respuesta debe priorizar la empatía, la claridad y 
la orientación. Si la incidencia está relacionada con producto, uso, 
experiencia de compra o envío, la marca deberá reconocer la 
preocupación de la usuaria, solicitar información adicional cuando sea 
necesario y ofrecer una vía de solución. El tono debe ser cercano, pero sin 
perder profesionalidad. 

En el segmento B2B, la comunicación deberá ser más directa y resolutiva. 
Cuando la incidencia provenga de un herbolario o posible aliado, la 
prioridad será aclarar la situación, revisar disponibilidad, condiciones o 
seguimiento comercial, y mantener la confianza en la relación con la marca. 
El tono debe ser profesional, ágil y orientado a la continuidad del vínculo 
comercial. 

En todos los casos, la respuesta deberá evitar afirmaciones exageradas 
sobre resultados, mensajes defensivos o explicaciones demasiado 
extensas en comentarios públicos. Cuando el caso requiera detalle, se 
derivará a mensaje privado, WhatsApp Business o correo. 

Canales de respuesta 
Los canales de respuesta dependerán del origen de la incidencia y del 
público afectado. En Instagram y TikTok se responderán dudas, 
comentarios públicos y menciones vinculadas con contenido, producto o 
colaboraciones. Facebook quedará como canal secundario para 
comentarios informativos o institucionales. WhatsApp Business será el 
canal principal para resolver consultas de compra, pedidos, disponibilidad 
y comunicación más directa con clientes o herbolarios. 
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El ecommerce también formará parte del sistema de prevención 
reputacional, especialmente cuando las incidencias se relacionen con 
navegación, pedidos, pagos, envíos o productos añadidos al carrito que 
no finalizan en compra. En el caso del segmento B2B, el correo o contacto 
comercial será el canal más adecuado para tratar condiciones, reposición, 
catálogo o acuerdos con herbolarios. 

Herramientas digitales de monitoreo y apoyo al plan de 
gestión de crisis reputacional digital 
La gestión de crisis reputacional digital se apoyará en herramientas 
accesibles y acordes con las capacidades operativas de una microempresa, 
orientadas al monitoreo de incidencias, seguimiento de conversaciones, 
atención de consultas y detección temprana de situaciones que puedan 
afectar la confianza hacia la marca. 

• Meta Business Suite permitirá revisar comentarios, mensajes, 
menciones e interacción en Instagram y Facebook, facilitando la 
detección de incidencias, dudas recurrentes o comentarios sensibles 
relacionados con publicaciones, productos o colaboraciones. 

• Metricool facilitará el seguimiento del engagement y comportamiento 
de publicaciones, permitiendo identificar cambios en la interacción, 
incremento de comentarios negativos o publicaciones que requieran 
una revisión más cercana. 

• WhatsApp Business funcionará como canal de apoyo para la atención 
de consultas relacionadas con pedidos, productos, incidencias de 
compra o comunicación directa con consumidoras y herbolarios. 

• Google Analytics 4 (GA4) apoyará el seguimiento de incidencias 
relacionadas con el ecommerce, especialmente comportamiento de 
navegación, abandono del proceso de compra, visitas a producto o 
posibles barreras detectadas durante la experiencia digital. 

• Google Alerts podrá utilizarse como herramienta complementaria para 
identificar menciones externas de la marca y detectar conversaciones 
o referencias potencialmente sensibles fuera de los canales propios de 
Néctar V.A. Cosmética. 

• Correo o contacto comercial apoyará la atención de situaciones 
relacionadas con herbolarios, disponibilidad de producto, condiciones 
comerciales o incidencias B2B que requieran seguimiento más formal. 
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Integración con escucha social e influencers 
El plan de gestión de crisis se articula directamente con el plan de escucha 
social. La escucha permite detectar señales tempranas, clasificar 
incidencias y decidir si corresponde una respuesta habitual o la activación 
del protocolo de crisis. Por ello, las menciones, comentarios negativos 
reiterados, dudas sensibles, reseñas desfavorables o reclamos públicos 
deberán monitorearse de acuerdo con la frecuencia establecida en el plan 
de escucha social, priorizando una revisión diaria de comentarios y 
mensajes, así como un seguimiento más intensivo durante las primeras 24 
a 48 horas posteriores a publicaciones de nanoinfluencers, microcreadoras 
o situaciones potencialmente sensibles. 

La relación con el plan de influencers también es relevante. Las 
publicaciones realizadas por nanoinfluencers y microcreadoras deberán 
monitorearse especialmente durante las primeras 24 a 48 horas, ya que en 
ese periodo suelen concentrarse comentarios, preguntas y posibles 
malentendidos. Si una colaboración genera una reacción negativa, la marca 
deberá revisar el origen del problema antes de responder y evitar que la 
microcreadora quede expuesta sin acompañamiento. 

La integración con ecommerce permite completar el seguimiento 
reputacional. No basta con observar la conversación en redes; también es 
necesario revisar si las dudas, quejas o comentarios se relacionan con 
problemas de compra, envíos, fichas de producto, información insuficiente 
o experiencia de navegación. De esta forma, la gestión de crisis no queda 
limitada a la respuesta pública, sino que se conecta con mejoras concretas 
en la experiencia digital. 

Seguimiento y aprendizaje postcrisis 
Una vez atendida la incidencia, se realizará una revisión breve para 
identificar qué ocurrió, cómo respondió la marca, qué canal fue utilizado y 
si la solución ofrecida fue suficiente. Esta revisión permitirá diferenciar 
entre problemas aislados y situaciones que requieren ajustes en el plan de 
social media. 

Los aprendizajes obtenidos podrán aplicarse en varios frentes. En 
contenidos, permitirán corregir mensajes poco claros, ajustar temas 
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sensibles o reforzar publicaciones educativas. En ecommerce, ayudarán a 
mejorar fichas de producto, llamadas a la acción, información sobre envíos 
o procesos de compra. En el plan de influencers, permitirán revisar 
lineamientos, briefing y criterios de selección de microcreadoras. En 
escucha social, servirán para afinar palabras clave, señales de alerta y 
tiempos de seguimiento. 

De esta forma, el plan de gestión de crisis reputacional digital no funciona 
como un documento aislado, sino como una herramienta de apoyo para 
proteger la confianza hacia Néctar V.A. Cosmética y fortalecer la relación 
entre redes sociales, ecommerce y públicos estratégicos durante la 
implementación del plan. 

Paso 5: plan de acción para la implementación del social 
media  
El Plan de acción constituye el instrumento de implementación del plan de 
social media de Néctar V.A. Cosmética. Su finalidad es organizar de forma 
secuencial las acciones derivadas de los diferentes planes estratégicos 
desarrollados, estableciendo el momento de ejecución y su contribución al 
cumplimiento de los objetivos SMART. De este modo, permite trasladar la 
estrategia a un nivel operativo, facilitando la coordinación, el seguimiento 
y la implementación de las acciones previstas durante el periodo de seis 
meses. 

Plan de acción del objetivo 1: Atracción  
Incrementar en un 20% el alcance y reconocimiento digital de Néctar V.A. 
Cosmética en un periodo de seis meses, favoreciendo una mayor 
visibilidad de la marca entre los públicos B2C y B2B. 
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Tabla 28.  Plan de acción del objetivo 1: Atracción  

Estrategias Buyer 
persona 

Acción Descripción de 
la acción 

Ejemplo de 
audiovisuales 

Responsable Herramientas 
digitales 

Formato 
Frecuencia 

de 
publicación 

Canal/red Temas CTA Palabras clave KPI Presupuesto 

Posicionamiento 
de la marca 
como referente 
en cosmética 
capilar natural 

Cristina – 
B2C 
principal 

Producción y 
publicación de 
reels 
educativos 

Elaborar y 
publicar reels 
educativos 
para informar 
sobre 
problemas 
capilares, 
hábitos de 
cuidado e 
ingredientes 
naturales, 
fortaleciendo 
el 
reconocimiento 
y la confianza 
en la marca 

Reel con 
demostración 
práctica, locución 
explicativa y 
textos dinámicos 
sobre el cuidado 
del cuero 
cabelludo 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
CapCut, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Reel 
educativo 

 

2 semanales 

Instagram "3 señales de 
que tu cuero 
cabelludo 
necesita una 
rutina más 
suave" 

Descubre 
más en 
nuestra 
tienda 
online 

cuidado 
capilar, cuero 
cabelludo, 
cosmética 
natural, 
shampoo 
sólido, 
ingredientes 
naturales 

Alcance, 
reproducciones, 
visitas al perfil 

90 € 

Diseño y 
publicación de 
carruseles 
educativos 

Diseñar 
carruseles 
informativos 
que expliquen 
los beneficios 
de los 
ingredientes 
naturales y 
refuercen la 
credibilidad de 
la marca 
mediante 

Carrusel gráfico 
con ingredientes, 
beneficios y 
recomendaciones 
de uso 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 

 

1 semanal 

Instagram 
/ 
Facebook 

"Ingrediente 
+ beneficio: 
qué aporta 
cada activo 
natural a tu 
cabello" 

Guarda esta 
guía / Ver 
categoría 
relacionada 

ingredientes 
naturales, 
cosmética 
sólida, rutina 
capilar, 
cuidado del 
cabello 

Alcance, 
guardados, 
compartidos 

40 € 
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contenido 
educativo 

Publicación de 
stories 
informativas y 
preguntas 
frecuentes 

Publicar stories 
con preguntas 
frecuentes y 
respuestas 
breves para 
resolver dudas 
iniciales sobre 
los productos y 
fortalecer la 
confianza en la 
marca 

Stories con caja 
de preguntas, 
respuestas en 
video y enlace a 
la biografía 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Stories FAQ 

 

3 semanales 

Instagram "Resolvemos 
tus dudas 
sobre 
shampoo 
sólido, 
ingredientes y 
rutina capilar" 

Haz tu 
pregunta / 
Visita el 
enlace de la 
bio 

preguntas 
frecuentes, 
shampoo 
sólido, rutina 
capilar, 
ingredientes 
naturales, 
cuidado 
capilar 

Respuestas a 
stories, visitas al 
perfil, clics al 
enlace 

20 € 

Descubrimiento 
de la marca 
mediante 
contenido visual 
y educativo 

Valeria – 
B2C joven 

Producción y 
publicación de 
videos cortos 

Crear y 
publicar videos 
breves que 
muestren 
rutinas 
capilares 
sencillas y 
beneficios de 
la cosmética 
natural para 
aumentar el 
descubrimiento 
y la visibilidad 
de la marca 

Video dinámico 
con una rutina 
capilar en menos 
de 30 segundos, 
música en 
tendencia y 
textos en 
pantalla 

Community 
Manager 

CapCut, 
Canva Pro, 
TikTok, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Video corto 

 

3 semanales 

TikTok / 
Instagram 
Reels 

"Rutina 
rápida de 
cuidado 
capilar natural 
en menos de 
30 segundos" 

Mira la 
rutina 
completa / 
Descubre el 
producto 

rutina capilar, 
cosmética 
natural, 
cuidado del 
cabello, 
shampoo 
sólido, 
bienestar 
capilar 

Reproducciones, 
alcance, 
compartidos 

90 € 

Producción y 
publicación de 
reels 
demostrativos 

Elaborar reels 
demostrativos 
que expliquen 
de forma visual 
el uso correcto 
del shampoo 
sólido para 
despertar el 

Reel paso a paso 
mostrando el uso 
del shampoo 
sólido durante 
una rutina capilar 

Community 
Manager 

CapCut, 
Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Reel 
demostrativo 

 

3 semanales 

Instagram 
Reels / 
TikTok 

"Cómo usar 
un shampoo 
sólido sin 
complicarte la 
rutina" 

Descubre 
cómo 
incorporarlo 
a tu rutina 

shampoo 
sólido, rutina 
capilar, 
cosmética 
natural, 
demostración 
de uso, 

Reproducciones, 
visualización 
completa, visitas 
al perfil 90 € 
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interés por la 
marca y facilitar 
la comprensión 
del producto 

cuidado del 
cabello 

Gestión de 
colaboraciones 
con 
microcreadoras 

Coordinar 
colaboraciones 
con 
microcreadoras 
afines al 
universo de la 
cosmética 
natural para 
ampliar el 
alcance de la 
marca y 
generar 
confianza 
mediante 
experiencias 
reales de uso 

Reel colaborativo 
donde una 
creadora 
comparte su 
primera rutina 
con productos 
Néctar 

Community 
Manager / 
Responsable 
de marca 

Instagram, 
TikTok, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Colaboración 
con 
microcreadora 

 

1 mensual 

Instagram 
/ TikTok 

"Mi primera 
rutina capilar 
natural con 
Néctar" 

Conoce la 
experiencia 
/ Visita el 
perfil de 
Néctar 

microcreadora, 
rutina capilar, 
cosmética 
natural, 
experiencia 
real, bienestar 
capilar 

Alcance de 
colaboración, 
engagement, 
clics al perfil 

480 € 

Posicionamiento 
comercial en el 
segmento B2B 

Andrés – 
B2B 
herbolario 

Diseño y 
publicación de 
contenidos 
informativos 
para 
herbolarios 

Elaborar 
contenidos 
dirigidos a 
herbolarios 
que 
comuniquen la 
propuesta de 
valor de Néctar 
y los beneficios 
comerciales de 
incorporar la 
marca al punto 
de venta 

Carrusel con 
beneficios 
comerciales, 
propuesta de 
valor y ejemplos 
de productos 

Responsable 
comercial / 
Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel B2B 

 

 

2 contenidos 
mensuales 

Facebook 
/ 
Instagram 

"Por qué una 
línea de 
cosmética 
natural sólida 
puede 
aportar valor 
a un 
herbolario" 

Solicita 
información 
comercial 

herbolarios, 
cosmética 
natural, punto 
de venta, 
propuesta de 
valor, 
distribución 

Alcance B2B, 
visitas al perfil, 
consultas 
recibidas 

40 € 
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Difusión de los 
atributos 
diferenciales 
de la marca 

Publicar 
contenidos que 
destaquen la 
formulación, la 
sostenibilidad y 
los atributos 
diferenciales 
de los 
productos para 
fortalecer el 
reconocimiento 
de la marca en 
el segmento 
B2B 

Carrusel con 
infografías sobre 
formulación, 
sostenibilidad y 
diferenciación 

Responsable 
comercial / 
Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite 

Post gráfico / 
Carrusel 

 

2 contenidos 
mensuales 

Facebook 
/ 
Instagram 

"Diferenciales 
de Néctar: 
formulación, 
sostenibilidad 
y cosmética 
sólida" 

Conoce el 
catálogo 
para 
herbolarios 

formulación 
natural, 
sostenibilidad, 
cosmética 
sólida, 
diferenciación, 
herbolarios 

Alcance B2B, 
guardados, clics 
al recurso B2B 

30 € 

Actualización y 
mantenimiento 
de historias 
destacadas 
para 
herbolarios 

Organizar y 
actualizar las 
historias 
destacadas con 
información 
comercial, 
catálogo, 
beneficios y 
canales de 
contacto para 
facilitar el 
acceso a 
potenciales 
distribuidores 

Historias 
destacadas 
organizadas por 
categorías: 
catálogo, 
beneficios, 
contacto y 
preguntas 
frecuentes 

Community 
Manager / 
Responsable 
comercial 

Instagram, 
Meta 
Business 
Suite, 
WhatsApp 
Business 

Historias 
destacadas 

 

Revisión 
mensual 

Instagram "Información 
para 
herbolarios: 
catálogo, 
beneficios y 
contacto" 

Contacta 
con Néctar 
/ Solicita 
catálogo 

catálogo para 
herbolarios, 
contacto 
comercial, 
distribución, 
cosmética 
natural, 
aliados 
comerciales 

Visitas a historias 
destacadas, clics 
a contacto, 
consultas B2B 

20 € 

Fuente: Elaboración propia. 
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Ejemplo de audiovisual de contenido para el objetivo 1:  Atracción  

La pieza gráfica desarrollada para este objetivo tiene como finalidad 
incrementar el alcance y reconocimiento digital de la marca. El diseño 
destaca los atributos diferenciales de los productos, empleando elementos 
visuales atractivos, colores alineados con la identidad corporativa y 
mensajes orientados a captar la atención de nuevos usuarios. Su enfoque 
busca generar visibilidad y despertar interés en potenciales clientes. 

Figura 13. Audiovisual de contenido para el objetivo:  Atracción  

 

Plan de acción del objetivo 2: Interacción  
Incrementar en un 15% la interacción de los públicos B2C y B2B con los 
contenidos de Néctar V.A. Cosmética durante un periodo de seis meses, 
fortaleciendo el interés hacia la marca mediante contenidos adaptados a 
las necesidades de cada segmento.
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Tabla 29. Plan de acción del objetivo 2:  Interacción 

Estrategias Buyer 
persona 

Acción Descripción de 
la acción 

Ejemplo de 
audiovisuales 

Responsable Herramientas 
digitales 

Formato Canal/red Temas CTA Palabras clave KPI Presupuesto 

Educación 
relacional y 
acompañamiento 
al cliente 

Cristina – 
B2C 
principal 

Publicación 
de stories 
con 
preguntas 
interactivas 

Diseñar y 
publicar stories 
con cajas de 
preguntas para 
resolver dudas 
frecuentes, 
fomentar la 
conversación y 
acompañar al 
usuario durante 
la etapa de 
consideración 

Stories con caja 
de preguntas, 
respuestas en 
video y stickers 
interactivos 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Stories con 
caja de 
preguntas 

 

3 semanales 

Instagram “Pregúntanos 
sobre tu 
cuero 
cabelludo, 
ingredientes 
o rutina 
capilar” 

Haz tu 
pregunta / 
Guarda la 
respuesta 

cuidado 
capilar, rutina 
capilar, 
ingredientes 
naturales, 
shampoo 
sólido, 
preguntas 
frecuentes 

Respuestas a 
stories, 
participación, 
mensajes 
recibidos 

20 € 

Diseño y 
publicación 
de carruseles 
comparativos 

Elaborar 
carruseles que 
comparen 
productos según 
las necesidades 
capilares para 
facilitar la 
elección y reducir 
dudas antes de la 
compra 

Carrusel 
comparativo con 
tipos de cabello, 
necesidades y 
productos 
recomendados 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 
comparativo 

  

1 semanal 

Instagram 
/ 
Facebook 

“¿Qué 
producto 
Néctar elegir 
según tu tipo 
de cabello o 
cuero 
cabelludo?” 

Guarda esta 
guía / Ver 
producto 
recomendado 

tipo de cabello, 
rutina capilar, 
cosmética 
natural, 
shampoo 
sólido, 
recomendación 
de productos 

Guardados, 
compartidos, 
clics a producto 

40 € 

Realización 
de lives de 
asesoría 
capilar 

Organizar 
sesiones en 
directo para 
responder dudas 
frecuentes sobre 
rutinas capilares 
y fortalecer la 

Live con 
demostración de 
productos y 
espacio de 

Fundadora / 
Responsable 
de marca 

Instagram 
Live, Meta 
Business 
Suite 

Live breve 

 

1 mensual 

Instagram “Dudas 
frecuentes 
sobre rutinas 
capilares 
naturales y 
uso de 

Participa en el 
live / Deja tu 
pregunta 

rutina capilar, 
shampoo 
sólido, cuidado 
del cabello, 
asesoría 
capilar, 

Asistentes al 
live, 
comentarios, 
reproducciones 
posteriores 

120 € 
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cercanía con la 
comunidad 

preguntas y 
respuestas 

shampoo 
sólido” 

cosmética 
natural 

Participación 
mediante 
contenido 
experiencial y 
prueba social 

Valeria – 
B2C joven 

Publicación 
de reels con 
experiencias 
reales y UGC 

Compartir 
contenido 
generado por 
usuarias y 
experiencias 
reales para 
fortalecer la 
confianza, 
incentivar la 
interacción y 
aumentar la 
participación de 
la comunidad 

Reel con 
testimonios 
reales y 
contenido 
generado por 
usuarias 

Community 
Manager 

Instagram, 
TikTok, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Reel con 
experiencia 
real o UGC 

 

2 semanales 

Instagram 
/ TikTok 

“Así 
incorporé 
Néctar en mi 
rutina capilar 
semanal” 

Comenta si 
probarías esta 
rutina / 
Comparte tu 
experiencia 

experiencia 
real, rutina 
capilar, 
comunidad, 
cosmética 
natural, UGC 

Engagement, 
reproducciones, 
compartidos, 
UGC generado 

90 € 

Publicación 
de stories 
con 
encuestas y 
cuestionarios 

Crear stories con 
encuestas y 
quizzes para 
conocer las 
necesidades de 
la audiencia e 
incentivar la 
participación 
mediante 
dinámicas 
sencillas 

Stories con 
encuesta 
interactiva y 
resultados en 
tiempo real 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, Meta 
Business 
Suite 

Stories con 
encuesta o 
quiz 

 

2 semanales 

Instagram “¿Cuál es tu 
mayor 
problema 
capilar: grasa, 
sequedad, 
caída o 
sensibilidad?” 

Responde la 
encuesta / Mira 
la 
recomendación 

encuesta, 
cuero 
cabelludo, 
rutina capilar, 
participación, 
cuidado capilar 

Participación en 
encuestas, 
respuestas, clics 
a stories 

20 € 

Producción y 
publicación 
de reels 
educativos 
de corta 
duración 

Elaborar reels 
dinámicos que 
expliquen errores 
frecuentes en el 
cuidado capilar y 
ofrezcan 
recomendaciones 
prácticas para 

Reel con 
situaciones 
cotidianas, textos 
dinámicos y 
recomendaciones 
visuales 

Community 
Manager 

CapCut, 
Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Reel o 
TikTok corto 

 

2 semanales 

Instagram 
Reels / 
TikTok 

“3 errores 
que pueden 
estar 
afectando tu 
rutina capilar” 

Comenta cuál 
te pasa / 
Guarda este 
consejo 

errores 
capilares, 
rutina capilar, 
cuidado del 
cabello, 
cosmética 
natural, 

Reproducciones, 
comentarios, 
guardados 

90 € 
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incentivar la 
conversación 

consejos 
capilares 

Asesoría 
especializada y 
fortalecimiento 
de la relación 
comercial B2B 

Andrés – 
B2B 
herbolario 

Publicación 
de 
contenidos 
de apoyo 
comercial 
para 
herbolarios 

Elaborar 
contenidos que 
faciliten 
argumentos de 
venta y refuercen 
el conocimiento 
de los beneficios 
de la cosmética 
sólida natural 
para su 
recomendación 
en tienda 

Carrusel con 
argumentos 
comerciales y 
beneficios para el 
punto de venta 

Responsable 
comercial / 
Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 
B2B 

 

 

1 semanal 

Facebook 
/ 
Instagram 

“Argumentos 
para 
recomendar 
cosmética 
sólida natural 
en un 
herbolario” 

Solicita el 
catálogo / 
Escríbenos 
para más 
información 

herbolarios, 
cosmética 
natural, punto 
de venta, 
argumentos 
comerciales, 
productos 
naturales 

Clics al 
catálogo, 
mensajes 
recibidos, 
guardados 

40 € 

Producción y 
publicación 
de videos de 
preguntas 
frecuentes 

Elaborar videos 
breves que 
respondan las 
principales dudas 
comerciales 
sobre productos, 
reposición y 
beneficios para 
fortalecer la 
relación con 
potenciales 
distribuidores 

Video explicativo 
con respuestas a 
preguntas 
frecuentes de 
herbolarios 

Responsable 
comercial 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
WhatsApp 
Business 

Video breve 
de 
preguntas 
frecuentes 

 

1 quincenal 

Instagram 
/ 
Facebook 

“Preguntas 
frecuentes de 
herbolarios 
sobre Néctar: 
producto, 
reposición y 
beneficios” 

Envía tu 
consulta / 
Contacta por 
WhatsApp 

preguntas 
frecuentes, 
herbolarios, 
reposición, 
distribución, 
cosmética 
natural 

Mensajes B2B, 
consultas 
comerciales, 
clics a 
WhatsApp 

90 € 

Seguimiento 
personalizado 
a contactos 
comerciales 

Mantener una 
comunicación 
directa y 
periódica con 
herbolarios 
interesados 
mediante 
mensajes 
personalizados 

Mensajes 
personalizados 
con información 
comercial y 
seguimiento de 
consultas 

Responsable 
comercial 

WhatsApp 
Business 

Mensaje 
guiado y 
seguimiento 

 

Seguimiento 
mensual a 

WhatsApp 
Business 

“Atención 
personalizada 
para 
herbolarios 
interesados 
en incorporar 
Néctar” 

Escríbenos y 
solicita 
información 
comercial 

herbolarios, 
seguimiento 
comercial, 
WhatsApp 
Business, 
distribución, 
atención 
personalizada 

Tiempo de 
respuesta, 
conversaciones 
comerciales, 
contactos 
activos 

20 € 
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que faciliten el 
acompañamiento 
comercial 

contactos 
B2B activos 

Fuente: Elaboración propia. 
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Ejemplo de audiovisual de contenido para el objetivo 2:  
Interacción 
La propuesta visual orientada al objetivo de interacción incorpora 
contenidos participativos y experienciales diseñados para fortalecer la 
conversación, la confianza y el vínculo entre Néctar V.A. Cosmética y sus 
públicos. A través de recursos como stories interactivas, preguntas, 
encuestas y contenido generado por usuarias (UGC), se busca incentivar la 
participación activa de la audiencia, favorecer el intercambio de 
experiencias y aumentar el compromiso con la marca en redes sociales. 

Figura 14. Audiovisual de contenido para el objetivo 1:  Interacción 

 

Fuente: Elaboración propia 

Plan de acción del objetivo 3: Conversión 
Incrementar en un 15% las acciones de compra procedentes de redes 
sociales hacia el ecommerce de Néctar V.A. Cosmética durante un periodo 
de seis meses, fortaleciendo las etapas de conversión de los públicos B2C 
y B2B. 
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Tabla 30.  Plan de acción del objetivo 3: Conversión 

Estrategias Buyer 
persona 

Acción Descripción 
de la 
acción 

Ejemplo de 
audiovisuales 

Responsable Herramientas 
digitales 

Formato Canal/red Temas CTA Palabras 
clave 

KPI Presupuesto 

Conversión 
asistida 
hacia el 
ecommerce 

Cristina – 
B2C 
principal 

Diseño y 
publicación 
de 
carruseles 
orientados 
a la 
conversión 

Elaborar 
carruseles 
que 
relacionen 
las 
necesidades 
capilares 
con los 
productos 
adecuados 
para facilitar 
la decisión 
de compra 
y dirigir 
tráfico al 
ecommerce 

Carrusel con 
esquema 
problema–
solución–
producto y 
llamada a la 
acción hacia la 
tienda online 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 
problema-
solución-
producto 

 

1 semanal 

Instagram / 
Facebook 

“¿Qué 
product
o Néctar 
elegir 
según tu 
necesida
d 
capilar?” 

Ver producto 
recomendado 
/ Compra tu 
rutina 

necesidad 
capilar, rutina 
capilar, 
cosmética 
natural, 
shampoo 
sólido, 
compra online 

CTR, clics 
a 
producto, 
productos 
añadidos 
al carrito 

40 € 

Publicación 
de stories 
con enlaces 
y preguntas 
frecuentes 

Crear 
stories con 
respuestas a 
las dudas 
más 
habituales e 
incorporar 
enlaces 
directos a 
las fichas de 
producto 
para facilitar 

Stories con 
preguntas 
frecuentes, 
enlace directo al 
producto y 
stickers 
interactivos 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Stories con 
enlace y 
FAQ 

 

2 
semanales 

Instagram “Antes 
de 
comprar: 
dudas 
frecuent
es sobre 
uso, 
ingredie
ntes y 
benefici
os” 

Resolver mi 
duda / Ver 
producto en 
tienda 

dudas 
frecuentes, 
ingredientes 
naturales, 
compra 
online, rutina 
capilar, 
shampoo 
sólido 

Respuesta
s a stories, 
clics al 
enlace, 
visitas a 
ficha de 
producto 

20 € 
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la 
conversión 

Promoción 
de kits y 
rutinas 
recomenda
das 

Publicar 
recomendac
iones de 
rutinas y kits 
adaptados a 
distintas 
necesidades 
capilares 
para 
simplificar la 
decisión de 
compra y 
aumentar el 
valor del 
pedido 

Publicación con 
kit completo, 
beneficios de 
cada producto y 
enlace al 
ecommerce 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta Business 
Suite, 
ecommerce, 
Metricool 

Publicación 
de kit 
recomenda
do 

 

1 kit 
mensual 

Instagram / 
ecommerce 

“Rutina 
Néctar 
para 
cuero 
cabellud
o 
sensible 
/ graso / 
seco” 

Comprar kit / 
Ver rutina 
completa 

rutina capilar, 
kit capilar, 
cosmética 
natural, 
cuidado del 
cabello, 
compra online 

Clics a 
producto, 
productos 
añadidos 
al carrito, 
conversion
es 
asistidas 60 € 

Facilitación 
de la 
compra 
mediante 
contenido 
demostrativ
o 

Valeria – 
B2C joven 

Producción 
y 
publicación 
de reels 
demostrativ
os 

Elaborar 
videos 
demostrativ
os que 
expliquen el 
uso de los 
productos 
de forma 
sencilla para 
favorecer la 
decisión de 
compra 
desde redes 
sociales 

Reel mostrando 
una rutina 
capilar de tres 
pasos con 
productos 
Néctar 

Community 
Manager 

CapCut, 
Canva Pro, 
Meta Business 
Suite, 
Metricool 

Reel o 
TikTok 
demostrativ
o 

 

3 videos 
semanales 

TikTok / 
Instagram 
Reels 

“Cómo 
usar 
Néctar 
en una 
rutina 
capilar 
de 3 
pasos” 

Ver producto / 
Compra desde 
el enlace 

rutina capilar, 
shampoo 
sólido, 
cosmética 
natural, 
demostración 
de uso, 
cuidado del 
cabello 

Reproducc
iones, clics 
desde 
video, 
visitas a 
ficha de 
producto 

90 € 
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Publicación 
de stories 
con 
productos 
destacados 

Difundir 
stories que 
destaquen 
un producto 
específico, 
sus 
beneficios y 
el acceso 
directo a la 
compra 
mediante 
enlaces al 
ecommerce 

Stories con 
producto 
destacado, 
beneficios 
principales y 
enlace de 
compra 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Stories con 
producto 
destacado 

 

2 
semanales 

Instagram “Product
o 
destacad
o de la 
semana: 
cuándo 
usarlo y 
por qué 
elegirlo” 

Comprar 
ahora / Ver 
producto 

producto 
destacado, 
cosmética 
natural, 
compra 
online, 
cuidado 
capilar, rutina 
capilar 

CTR, clics 
al 
ecommerc
e, 
productos 
añadidos 
al carrito 20 € 

Gestión de 
colaboracio
nes con 
microcread
oras 
orientadas 
a la 
conversión 

Coordinar 
colaboracio
nes con 
microcread
oras que 
muestren 
experiencia
s reales de 
uso y 
promuevan 
la compra 
mediante 
recomendac
iones 
auténticas 

Reel 
colaborativo 
donde la 
creadora 
muestra su 
rutina y 
recomienda los 
productos 
utilizados 

Community 
Manager / 
Responsable 
de marca 

Instagram, 
TikTok, Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Colaboraci
ón con 
microcread
ora 

 

1 mensual 

Instagram / 
TikTok 

“Mi 
rutina 
capilar 
natural 
con 
Néctar: 
uso real 
y 
recomen
dación” 

Conoce la 
rutina / 
Compra el 
producto 

microcreador
a, rutina 
capilar, 
experiencia 
real, 
recomendació
n, compra 
online 

Alcance 
de 
colaboraci
ón, CTR, 
clics a 
producto 

480 € 

Captación 
de 
oportunida
des 
comerciales 
B2B 

Andrés – 
B2B 
herbolario 

Publicación 
de 
contenidos 
comerciales 
para 
distribuidor
es 

Elaborar 
contenidos 
dirigidos a 
herbolarios 
que 
destaquen 
los 
beneficios 

Carrusel con 
propuesta de 
valor, beneficios 
comerciales y 
diferenciación 
de la marca 

Responsable 
comercial / 
Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 
B2B 

 

Facebook / 
Instagram 

“Benefici
os de 
incorpor
ar 
Néctar 
en un 
herbolari
o: 

Solicitar 
catálogo / 
Contactar con 
Néctar 

herbolarios, 
distribución, 
cosmética 
natural, 
propuesta de 
valor, punto 
de venta 

Clics al 
catálogo, 
consultas 
comerciale
s, leads 
B2B 

40 € 
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comerciales 
de 
incorporar 
los 
productos 
Néctar al 
punto de 
venta 

2 
contenidos 
mensuales 

diferenci
ación, 
sostenibi
lidad y 
valor 
para el 
cliente” 

Difusión del 
catálogo 
digital y 
formulario 
de contacto 

Facilitar el 
acceso al 
catálogo 
digital y al 
formulario 
de contacto 
para captar 
nuevos 
distribuidor
es y 
gestionar 
solicitudes 
comerciales 

Catálogo digital 
con enlace al 
formulario y 
datos de 
contacto 
comercial 

Responsable 
comercial 

WhatsApp 
Business, 
correo 
electrónico, 
formulario 
web 

Catálogo 
digital y 
formulario 

 

1 trimestral 

WhatsApp 
Business / 
correo 
electrónico / 
formulario 
web 

“Catálog
o para 
herbolari
os: 
product
os, 
benefici
os y 
contacto 
comercia
l” 

Solicitar 
catálogo / 
Completar 
formulario 

catálogo 
digital, 
distribución, 
herbolarios, 
contacto 
comercial, 
formulario 

Formulario
s 
completad
os, 
consultas 
B2B, tasa 
de 
respuesta 

60 € 

  Difusión de 
testimonios 
de 
herbolarios 
aliados 

Publicar 
casos reales 
y 
testimonios 
de puntos 
de venta 
para 
reforzar la 
confianza y 
favorecer la 
captación 
de nuevos 
distribuidor
es 

Publicación con 
testimonio de un 
herbolario, 
imágenes del 
punto de venta 
y experiencia 
comercial 

Responsable 
comercial / 
Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta Business 
Suite 

Testimonio 
o caso 
breve de 
punto de 
venta 

Facebook / 
Instagram 

 

1 contenido 
mensual 

“Expe
riencia 
de un 
herbol
ario 
con 
produ
ctos 
Néctar
” 

Escríbenos 
para 
conocer 
condiciones 

testimonio, 
herbolarios, 
punto de 
venta, 
distribución, 
experiencia 
comercial 

Mensajes 
comerciale
s, leads 
B2B, 
compartid
os 

40 € 
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Ejemplo de audiovisual de contenido para el objetivo 3:  
Conversión 
Para el objetivo de conversión se diseñó una pieza enfocada en incentivar 
la acción de compra. La composición visual resalta los beneficios del 
producto e incluye llamados a la acción (CTA) claros y persuasivos, 
orientados a dirigir tráfico hacia el ecommerce de la empresa y aumentar 
las conversiones provenientes de las plataformas digitales. 

Figura 15. Audiovisual de contenido para el objetivo 3:  Conversión 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.7.4. Plan de acción del objetivo 4: Fidelización y 
recomendación 

Incrementar en un 10% las acciones de fidelización y recomendación de los 
públicos B2C y B2B durante un periodo de seis meses, fortaleciendo la relación 
sostenida con la marca posterior a la compra.
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Tabla 31. Plan de acción del objetivo 4: Fidelización y recomendación 

Estrategias Buyer 
persona 

Acción Descripción de 
la acción 

Ejemplo de 
audiovisuales 

Responsable Herramient
as digitales 

Formato Canal/red Temas CTA Palabras clave KPI Presupuesto 

Acompañamie
nto 
postcompra 
para favorecer 
la recompra 

Cristina – 
B2C 
principal 

Diseño y 
publicación 
de 
carruseles 
de 
acompaña
miento 
postcompr
a 

Elaborar 
carruseles con 
recomendacion
es de uso y 
continuidad de 
la rutina capilar 
para favorecer 
la satisfacción 
del cliente y la 
recompra de 
productos 
complementario
s 

Carrusel con 
recomendacion
es de uso, 
consejos de 
mantenimiento 
y productos 
complementario
s 

Community 
Manager 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Carrusel 
postcompra 

 

1 mensual 

Instagram / 
Facebook 

“Cómo 
mantener tu 
rutina 
capilar 
Néctar 
después de 
la primera 
compra” 

Guarda esta 
guía / Sigue tu 
rutina 

rutina capilar, 
postcompra, 
cuidado del 
cabello, 
productos 
complementario
s, cosmética 
natural 

Guardad
os, 
interacci
ones, 
clics a 
producto
s 
complem
entarios 

40 € 

Envío de 
correos 
electrónico
s de 
seguimient
o 
postcompr
a 

Diseñar y enviar 
correos 
electrónicos con 
recomendacion
es de productos 
complementario
s y consejos de 
uso para 
incentivar la 
recompra y 
fortalecer la 
relación con el 
cliente 

Correo 
electrónico con 
recomendacion
es 
personalizadas, 
enlaces al 
ecommerce y 
consejos de uso 

Responsable 
de marketing / 
Community 
Manager 

Plataforma 
de Email 
Marketing, 
GA4 

Email 
postcompra 

 

1 mensual 

Email 
marketing 

“Productos 
complemen
tarios para 
mantener tu 
rutina 
capilar 
natural” 

Ver productos 
complementari
os / Reponer mi 
rutina 

email 
postcompra, 
recompra, 
productos 
complementario
s, rutina capilar, 
cosmética 
natural 

Tasa de 
apertura, 
clics a 
producto
s 
complem
entarios, 
recompr
a 

30 € 
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Publicación 
de stories 
de 
seguimient
o 
postcompr
a 

Publicar stories 
dirigidas a 
conocer la 
experiencia de 
uso de los 
clientes, 
resolver dudas 
posteriores a la 
compra y 
fortalecer el 
acompañamient
o 

Stories con 
preguntas 
abiertas, 
encuestas y caja 
de respuestas 
sobre la 
experiencia con 
los productos 

Community 
Manager 

Instagram 
Stories, 
Meta 
Business 
Suite 

Stories con 
preguntas 
postcompra 

 

2 
semanales 

Instagram “¿Cómo te 
está 
funcionand
o tu rutina 
Néctar?” 

Cuéntanos tu 
experiencia / 
Déjanos tu 
duda 

experiencia de 
uso, 
postcompra, 
rutina capilar, 
atención al 
cliente, cuidado 
capilar 

Respuest
as a 
stories, 
mensajes 
recibidos
, tiempo 
de 
respuest
a 

20 € 

Fortalecimient
o de la 
comunidad y la 
recomendación 
social 

Valeria – 
B2C 
joven 

Difusión de 
contenido 
generado 
por la 
comunidad 
(UGC) 

Compartir 
publicaciones 
creadas por 
usuarias para 
fortalecer el 
sentido de 
comunidad, 
aumentar la 
confianza y 
estimular la 
recomendación 
espontánea de 
la marca 

Repost de 
fotografías o 
videos 
compartidos 
por clientes 
utilizando 
productos 
Néctar 

Community 
Manager 

Instagram, 
TikTok, 
Meta 
Business 
Suite, 
Metricool 

Repost 
UGC 

 

1 semanal 

Instagram / 
TikTok 

“Así vive la 
comunidad 
Néctar su 
rutina 
capilar 
natural” 

Etiqueta a 
Néctar / 
Comparte tu 
rutina 

comunidad, 
UGC, rutina 
capilar, 
cosmética 
natural, 
experiencia real 

UGC 
generad
o, 
mencion
es, 
comparti
dos 

30 € 

Desarrollo 
de 
dinámicas 
participativ
as para la 
comunidad 

Organizar 
dinámicas 
mensuales que 
incentiven la 
participación de 
la comunidad 
mediante 
publicaciones, 
fotografías o 
experiencias 
relacionadas 

Publicación 
invitando a 
compartir 
rutinas o 
momentos de 
autocuidado 
utilizando un 
hashtag de la 
marca 

Community 
Manager 

Instagram, 
Meta 
Business 
Suite 

Dinámica 
mensual 

 

1 mensual 

Instagram “Muéstrano
s tu 
momento 
Néctar: 
rutina, 
autocuidad
o o cuidado 
capilar” 

Participa 
etiquetando a 
la marca / Usa 
el hashtag 

comunidad, 
autocuidado, 
rutina capilar, 
participación, 
hashtag de 
marca 

Participa
ción, 
mencion
es, 
engage
ment 

30 € 
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con el cuidado 
capilar 

Publicación 
de 
testimonio
s y 
experiencia
s de 
clientes 

Difundir 
testimonios 
reales de 
clientes 
satisfechos para 
fortalecer la 
credibilidad de 
la marca e 
incentivar la 
recomendación 
entre nuevos 
usuarios 

Reel o Story con 
la experiencia 
de una clienta y 
los resultados 
obtenidos tras 
el uso de los 
productos 

Community 
Manager 

CapCut, 
Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite 

Testimonio 
breve en 
Reel o Story 

 

1 semanal 

Instagram / 
TikTok 

“Lo que 
más me 
gustó de mi 
rutina con 
Néctar” 

Comparte tu 
opinión / 
Recomienda tu 
producto 
favorito 

testimonio, 
experiencia real, 
recomendación, 
rutina capilar, 
cosmética 
natural 

Reseñas, 
mencion
es, 
comparti
dos 

90 € 

Consolidación 
de la relación 
comercial con 
herbolarios 
B2B 

Andrés – 
B2B 
herbolari
o 

Envío de 
actualizaci
ones 
comerciale
s 
periódicas 

Mantener 
informados a los 
herbolarios 
sobre 
novedades, 
materiales de 
apoyo y 
recomendacion
es comerciales 
para fortalecer 
la relación y 
favorecer la 
continuidad de 
la colaboración 

Boletín con 
novedades de 
productos, 
materiales 
promocionales y 
recomendacion
es comerciales 

Responsable 
comercial 

Email 
marketing, 
WhatsApp 
Business 

Actualizació
n mensual 

 

 

1 mensual 

Email 
marketing / 
WhatsApp 
Business 

“Novedade
s, 
recomenda
ciones 
comerciales 
y materiales 
de apoyo 
para 
herbolarios
” 

Solicitar 
material / 
Consultar 
reposición 

herbolarios, 
novedades, 
apoyo 
comercial, 
cosmética 
natural, 
distribución 

Respuest
as B2B, 
contacto
s activos, 
continuid
ad de 
interacci
ón 

30 € 

Elaboració
n y envío 
de 
materiales 
de apoyo 
comercial 

Diseñar 
materiales de 
apoyo con 
argumentos de 
venta y 
recomendacion
es de exhibición 

Ficha comercial 
descargable con 
argumentos de 
venta y 
recomendacion
es de exhibición 

Responsable 
comercial 

Canva Pro, 
WhatsApp 
Business, 
Email 
marketing 

Ficha o 
material de 
apoyo 

 

WhatsApp 
Business / 
Email 
marketing 

“Argument
os de venta 
y 
recomenda
ciones de 
exhibición 
para 

Descargar 
material / 
Solicitar 
asesoría 

material 
comercial, 
argumentos de 
venta, 
exhibición, 

Descarga
s de 
material, 
consultas 
B2B, 
repetició

40 € 
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para facilitar la 
comercialización 
de los 
productos en 
los puntos de 
venta 

1 mensual productos 
Néctar” 

herbolarios, 
punto de venta 

n de 
pedidos 

 Difusión de 
publicacion
es sobre 
herbolarios 
aliados 

Publicar 
contenidos que 
visibilicen a los 
herbolarios 
aliados para 
fortalecer la 
relación 
comercial y 
reconocer su 
colaboración 
con la marca 

Publicación con 
fotografías del 
establecimiento 
aliado y 
descripción de 
la colaboración 

Community 
Manager / 
Responsable 
comercial 

Canva Pro, 
Meta 
Business 
Suite 

Post de 
aliado 

 

1 mensual 

Instagram / 
Facebook 

“Herbolario
s aliados 
que 
apuestan 
por 
cosmética 
natural 
sólida” 

Conoce 
nuestros puntos 
aliados / 
Escríbenos si 
eres herbolario 

herbolarios 
aliados, punto 
de venta, 
cosmética 
natural, 
distribución, 
alianza 
comercial 

Mencion
es de 
aliados, 
interacci
ones 
B2B, 
consultas 
comercia
les 

40 € 

Fuente: Elaboración propia 
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Ejemplo de audiovisual de contenido para el objetivo 4: 
Fidelización y recomendación 
La pieza gráfica diseñada para este objetivo tiene como finalidad fortalecer 
la relación de los clientes con Néctar V.A. Cosmética una vez realizada la 
compra. El contenido incorpora recomendaciones de uso, consejos para 
mantener la rutina capilar y mensajes orientados a incentivar la recompra y 
la recomendación de la marca. Asimismo, emplea recursos visuales 
alineados con la identidad corporativa para transmitir cercanía, confianza y 
continuidad en el acompañamiento al cliente, favoreciendo el 
fortalecimiento de la comunidad y la fidelización de los públicos B2C y B2B. 

Figura 16. Audiovisual de contenido para el objetivo 4:  Fidelización y 
recomendación 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Herramientas digitales y de automatización para la 
implementación del plan 
La implementación del plan de social media requiere el apoyo de 
herramientas digitales que permitan optimizar la gestión de contenidos, 
facilitar la programación de publicaciones, automatizar tareas operativas y 
realizar el seguimiento de resultados. Su incorporación contribuirá a una 
gestión más eficiente de los canales sociales de Néctar V.A. Cosmética y a 
un mayor control sobre las acciones planteadas en el plan. 

Por esta razón, se propone el uso de herramientas orientadas a la 
planificación, automatización, monitorización y análisis del rendimiento en 
redes sociales y ecommerce. 

Tabla 32. Herramientas digitales y de automatización 

Herramienta 
propuesta 

Tipo de apoyo Función Aplicación 
dentro del plan 

Canva Pro Apoyo digital Creación de publicaciones, 
carruseles, stories y piezas gráficas 
para redes sociales 

Plan de 
contenidos 

Meta Business 
Suite 

Automatización Programación de publicaciones, 
revisión de comentarios, mensajes e 
interacción en Instagram y Facebook 

Contenidos, 
influencers, 
escucha social y 
crisis 

Metricool Automatización Seguimiento del engagement, 
crecimiento de comunidad y 
desempeño de contenidos y 
colaboraciones 

Contenidos, 
influencers, 
escucha social y 
crisis 

Google 
Analytics 4 
(GA4) 

Automatización Medición dl tráfico procedente de 
redes sociales, visitas a producto, 
comportamiento de navegación y 
conversiones asistidas 

Influencers, 
escucha social y 
crisis 

Parámetros 
UTM 

Automatización Identificación del origen del tráfico 
generado por contenidos y 
colaboraciones 

Contenidos e 
influencers 
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Códigos 
simples por 
colaboración 

Automatización 
parcial 

Seguimiento del rendimiento 
comercial derivado de 
colaboraciones con microcreadoras 

Plan de 
influencers 

WhatsApp 
Business 

Automatización 
parcial 

Gestión de consultas, solicitudes 
comerciales y seguimiento de 
contactos 

Contenidos, 
influencers, 
escucha social y 
crisis 

Google Alerts Automatización Detección de menciones externas y 
apoyo al monitoreo reputacional 

Contenidos, 
escucha social y 
crisis 

Mailchimp Automatización 

Gestión y automatización de 
campañas de email marketing, 
segmentación de audiencias, envío 
de comunicaciones postcompra y 
seguimiento de indicadores como 
aperturas y clics. 

Fidelización, 
email marketing 
y relación 
comercial B2B 

HubSpot CRM 
(versión 
gratuita) 

Automatización 

Gestión de contactos comerciales, 
seguimiento de potenciales 
distribuidores, organización de 
oportunidades de negocio y apoyo a 
la relación comercial con herbolarios 

Conversión, 
fidelización y 
relación 
comercial B2B 

Correo o 
contacto 
comercial 

Apoyo 
operativo 

Gestión de incidencias, seguimiento 
de herbolarios y comunicación 
comercial 

Gestión de crisis 
reputacional 
digital 

Fuente: Elaboración propia. 

El uso de herramientas digitales y de automatización facilitará la ejecución 
del plan, el seguimiento de resultados y la optimización de la gestión de 
contenidos y la interacción con la audiencia.  

Uso complementario de inteligencia artificial en la gestión 
de contenidos 
De forma complementaria, se propone el uso de inteligencia artificial 
generativa como apoyo para la creación y planificación de contenidos, 
especialmente en tareas como la generación de ideas, la redacción inicial 
de copys y la organización del calendario editorial. Su uso permitirá agilizar 
algunos procesos y facilitar una mayor continuidad en las publicaciones.  
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En este sentido, la inteligencia artificial podrá utilizarse como apoyo en las 
siguientes acciones mencionadas en la Tabla 34: 

Tabla 33. Herramientas de inteligencia artificial generativa recomendadas 
para la gestión de contenidos 

Herramienta de IA 
generativa recomendada 

Acción dentro del plan 

ChatGPT 

 

Propuesta de temas y enfoques de contenido alineados 
con los objetivos SMART del plan 

Redacción inicial de copys para publicaciones en redes 
sociales 

Adaptación de mensajes según el formato y la red social 
utilizada 

ChatGPT o Notion AI Organización del calendario editorial y frecuencia de 
publicación 

Canva Magic Design Generación de propuestas visuales para publicaciones, 
stories y piezas gráficas de apoyo 

Fuente: Elaboración propia. 

Estas herramientas actuarán únicamente como apoyo al proceso creativo y 
de planificación; por ello, todo contenido generado con inteligencia 
artificial será revisado antes de su publicación para garantizar su coherencia 
con el tono, los valores y el enfoque científico de Néctar V.A. Cosmética. 

El contenido generado mediante inteligencia artificial deberá 
complementarse con criterios de humanización digital, incorporando 
lenguaje cercano, experiencias reales, participación de la fundadora como 
química formuladora y mensajes coherentes con los valores de 
transparencia, sostenibilidad y rigor científico de la marca. 

Para complementar esta propuesta, en el anexo 1 se presentan ejemplos 
orientativos de aplicación de inteligencia artificial para la creación y 
optimización de contenidos dentro del plan de social media. 
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Cronograma de implementación del plan de social media 
Para organizar la ejecución de las acciones propuestas, se presenta el 
cronograma de implementación del plan de social media. En él se muestra 
la distribución de las principales actividades durante los seis meses de 
ejecución, lo que permite planificar su desarrollo, dar seguimiento a su 
cumplimiento y coordinar las acciones previstas para alcanzar los objetivos 
establecidos. 

Tabla 34. Cronograma de implementación del plan de social media 

Actividad M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Configuración de herramientas digitales ■      

Plan de contenidos ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

Plan de influencers ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

Plan de escucha social ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

Plan de gestión de crisis ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

OE1. Atracción  ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

OE2. Interacción ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

OE3. Conversión  ■ ■ ■ ■ ■ 

OE4. Fidelización y recomendación   ■ ■ ■ ■ 

Seguimiento de KPI ■ ■ ■ ■ ■ ■ 

Evaluación y optimización   ■   ■ 

Fuente: Elaboración propia. 

Presupuesto del plan de social media 
La propuesta prioriza un enfoque de bajo coste y alta viabilidad operativa, 
apoyándose principalmente en la gestión orgánica de los canales digitales, 
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la reutilización estratégica de contenidos y el uso de herramientas 
accesibles para una microempresa. La mayor inversión se concentra en las 
colaboraciones con nanoinfluencers y microinfluencers y en la producción 
de contenidos audiovisuales, manteniendo un presupuesto acorde con la 
realidad operativa de Néctar V.A. Cosmética. 

El presupuesto del plan de social media se ha estimado para un periodo 
de seis meses y contempla los costes asociados a la ejecución de las 
acciones estratégicas definidas para cada objetivo SMART, así como las 
herramientas digitales necesarias para la creación, programación, 
seguimiento y evaluación del plan. Este presupuesto integra las inversiones 
previstas en los diferentes componentes de la propuesta, entre ellos el plan 
de contenidos, el plan de influencers, las actividades de escucha social, la 
gestión de crisis reputacional digital, las herramientas de automatización y 
las acciones de seguimiento y evaluación, ofreciendo una estimación 
consolidada de los recursos necesarios para la implementación del plan de 
social media. 

Tabla 35. Presupuesto del plan de social media 

Categoría Concepto Presupuesto (€) 

Plan de acción OE1. Atracción  900 

OE2. Interacción  530 

OE3. Conversión 850 

OE4. Fidelización y recomendación 350 

Subtotal plan de acción 2.630 

Herramientas digitales Meta Business Suite – versión gratuita - 

Google Analytics 4 (GA4) - versión gratuita - 

WhatsApp Business - versión gratuita - 

HubSpot CRM (versión gratuita) - 
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Canva Pro 72 

Metricool 108 

CapCut Pro 72 

Mailchimp 78 

Subtotal herramientas digitales 330 

TOTAL PLAN DE SOCIAL MEDIA (6 meses) 2.960 € 

Fuente: Elaboración propia. 

La distribución del presupuesto refleja una propuesta económicamente 
viable y acorde con la capacidad operativa de Néctar V.A. Cosmética como 
microempresa. Los mayores recursos se destinan a la producción de 
contenidos audiovisuales y a las colaboraciones con nanoinfluencers y 
microinfluencers, mientras que el resto de la inversión corresponde a 
herramientas digitales, automatización, seguimiento y evaluación de las 
acciones previstas. El presupuesto integra los costes asociados a los 
diferentes componentes del plan de social media, incluidos los previstos 
en el plan de influencers, proporcionando una estimación consolidada de 
la inversión necesaria para la implementación de la estrategia. 

Plan de contingencia y gestión de crisis digital 
Con el fin de minimizar el impacto de situaciones que puedan afectar la 
reputación digital o el adecuado desarrollo de las acciones previstas en el 
plan de social media, se establece un plan de contingencia que define las 
principales situaciones de riesgo identificadas, las acciones de respuesta 
recomendadas y los responsables de su gestión. Su finalidad es facilitar 
una actuación oportuna y coordinada ante incidencias que puedan surgir 
en los canales digitales, contribuyendo a mantener la confianza de los 
públicos y la continuidad de la estrategia de comunicación de Néctar V.A. 
Cosmética. 
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Tabla 36. Plan de contingencia y gestión de crisis digital 

Situación de riesgo Acción de respuesta Responsable 

Comentarios negativos o 
reclamaciones en redes 
sociales 

Responder de forma profesional 
en menos de 24 horas y trasladar 
el caso si requiere seguimiento 

Community 
Manager 

Información falsa sobre la 
marca 

Emitir una aclaración y verificar la 
información antes de responder 
públicamente 

Responsable de 
Marketing 

Cuestionamientos sobre 
ingredientes, sostenibilidad o 
eficacia del producto 

Responder con información 
verificable y respaldo técnico de 
la marca 

Responsable de 
Marketing y 
fundadora 

Crisis reputacional digital Activar protocolo de 
comunicación y monitoreo 
continuo de comentarios y 
menciones 

Dirección de la 
marca 

Fallos en campañas 
publicitarias 

Suspender temporalmente la 
campaña, identificar errores y 
aplicar ajustes 

Responsable de 
Marketing 

Acceso no autorizado a 
cuentas 

Cambio inmediato de 
credenciales y revisión de 
seguridad de las cuentas 

Administrador de 
cuentas 

Quejas recurrentes de clientes Analizar causas y establecer 
acciones de mejora 

Responsable de 
Atención al Cliente 

Fuente: Elaboración propia. 
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APUNTES FINALES 
El desarrollo de este libro permitió elaborar un plan de social media para 
Néctar V.A. Cosmética a partir del análisis de su situación actual y de las 
necesidades identificadas durante el diagnóstico. La revisión de la 
presencia de la empresa en redes sociales, complementada con 
herramientas de análisis estratégico, permitió comprender con mayor 
claridad el contexto en el que opera la marca y los factores que influyen en 
su desempeño dentro del entorno digital. 

El diagnóstico evidenció que Néctar V.A. Cosmética cuenta con fortalezas 
importantes, entre ellas una propuesta de valor basada en la formulación 
científica, la sostenibilidad y la generación de contenido educativo. Al 
mismo tiempo, permitió identificar aspectos que limitan un mayor 
aprovechamiento de las redes sociales, como la dependencia de 
Instagram, la escasa actividad en otras plataformas y la necesidad de 
fortalecer la relación entre las redes sociales y el ecommerce para 
acompañar al usuario durante las diferentes etapas del proceso de compra. 

A partir de estos resultados fue posible diseñar una propuesta de social 
media alineada con los objetivos comerciales de la empresa. El plan integra 
estrategias de contenidos, acciones con influencers, escucha social, 
gestión de crisis, herramientas digitales, automatización e indicadores de 
seguimiento, además de acciones dirigidas tanto al público B2C como al 
B2B. La organización de estas acciones en función del embudo de 
conversión permitió plantear una estrategia más estructurada y coherente 
con el modelo de negocio de la empresa. 

La incorporación de indicadores de desempeño y herramientas de 
medición proporciona una base para realizar el seguimiento del plan 
durante su implementación. Esto permitirá evaluar los resultados 
obtenidos, identificar oportunidades de mejora y contar con información 
que facilite la toma de decisiones. 

El trabajo permitió desarrollar una propuesta que responde a la situación 
actual de Néctar V.A. Cosmética y a las características de su modelo de 
negocio. Más que incrementar la presencia de la empresa en redes 
sociales, el plan pretende que estos canales aporten un mayor apoyo al 
ecommerce y fortalezcan la relación con sus públicos, ofreciendo una guía 
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de actuación que podrá ajustarse conforme evolucionen las necesidades 
de la organización y del entorno digital. 

Por su parte, una de las principales limitaciones estuvo relacionada con la 
imposibilidad de implementar el plan durante el periodo académico. Esto 
impidió contrastar los resultados esperados con datos reales de 
desempeño y evaluar el impacto de las acciones propuestas sobre 
variables como alcance, interacción, conversión o fidelización. Pese a lo 
mencionado, la propuesta se construyó a partir de un diagnóstico previo y 
de herramientas de análisis que permitieron fundamentar las decisiones 
estratégicas planteadas. 

Desde una perspectiva profesional, el libro también evidenció la 
importancia de adaptar las estrategias digitales a las capacidades reales de 
gestión de una microempresa. Durante el proceso fue necesario priorizar 
acciones viables, herramientas accesibles y una frecuencia de contenidos 
sostenible, evitando propuestas poco realistas o difíciles de mantener en 
el tiempo. Esto permitió construir un plan más ajustado a las posibilidades 
operativas de la marca y a las necesidades de sus públicos B2C y B2B. 

Como línea de prospectiva, este texto podría evolucionar mediante la 
implementación progresiva del plan y el análisis de resultados obtenidos a 
partir de los KPI establecidos; sería pertinente continuar fortaleciendo las 
redes sociales actualmente priorizadas, Instagram, TikTok y Facebook y, a 
medida que la marca consolide su capacidad operativa, valorar la 
incorporación de nuevos canales digitales alineados con el 
comportamiento de sus públicos. Del mismo modo, futuras líneas de 
profundización podrían centrarse en el impacto real de las acciones sobre 
el ecommerce, la fidelización y el desarrollo de relaciones comerciales B2B. 
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