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RESUMEN
EJECUTIVO
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La investigación se basa en cómo el contenido generado por usuarios influye en el
posicionamiento de marcas de cosméticos en Santo Domingo. En la era digital, el
contenido generado por usuarios, definido como cualquier forma de contenido creado y
publicado por usuarios finales en plataformas en línea, ha emergido como una
poderosa herramienta de marketing que puede afectar significativamente la
percepción de marca y la decisión de compra del consumidor.

Para entender estos factores, se llevó a cabo una investigación descriptiva con enfoque
cuantitativo. La población de estudio fue de 1,944,300 personas entre 18 y 59 años de
edad, que forman parte de la población de Santo Domingo que utiliza redes sociales. 

Se evaluó una muestra de 385 personas, que sean consumidores de cosméticos,
mediante encuestas para cuantificar la influencia del contenido generado por usuarios
en sus decisiones de compra y cómo afecta su percepción de diversas marcas.

Utilizando las encuestas, se logró identificar que la mayoría de los encuestados toma en
cuenta el contenido generado por usuarios a la hora de realizar una compra, ya que
este tipo de contenido les genera más confianza que un anuncio publicitario distribuido
por la marca. 

Resumen Ejecutivo
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DESCRIPCIÓN
DEL PROYECTO
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El proyecto será gráfico-creativo.

Este proyecto consistirá en una aplicación móvil que unifica la búsqueda en las siguientes
redes sociales, por tener mayor influencia: Tiktok, Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube.

Al buscar un producto o servicio en específico, los resultados serán reseñas sobre aquel
producto. También, se proveerá un link que redirigirá a las personas a la página web de la
marca si deciden hacer la compra.  

Además, se podrán clasificar las reseñas en buenas, neutrales o malas, y en cada una, se
incluirá una pequeña descripción sobre los puntos críticos que trata la reseña. También, se
podrán clasificar los productos basados en tonos y tipos de piel para lograr un acceso más
personalizado a los contenidos generados por usuarios.

Descripción del Proyecto
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ANTECEDENTES
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Antecedentes
Tradicionalmente, las marcas se
definían por el mensaje que los
publicistas transmitían a los
consumidores. Sin embargo, en
la actualidad, la construcción
de marca se ha vuelto
bidireccional. Las opiniones y
experiencias compartidas por
los consumidores en espacios
virtuales, particularmente en las
redes sociales, tienen un papel
fundamental en la percepción
de una marca. 

Los usuarios visitan Instagram y
Tikok al menos 9 veces al día;
por lo tanto, pueden ver
anuncios digitales.. Se predice
que la Generación Z, que
representa el 32% de la
población mundial, tendrá un
impacto importante en las
ventas globales (Shetu Future
Business Journal, 2023).  

Antes de que las redes sociales
tuvieran el “boom” que surgió
en estos años, se podía
observar que muchas personas
utilizaban contenido generado
por usuarios de manera
diferente. Se llamaba a la radio
para dar su opinión de
diferentes marcas, y/o se
publicaban en periódicos
frases/artículos redactados por
los consumidores sobre
productos, dándole a las
marcas lo que se conoce como
earned media. 

Uno de los primeros casos
documentados de utilización de
contenido generado por
usuarios: la creación del
Diccionario Oxford de Inglés.
Mucho tiempo después de su
desarrollo, los foros de discusión
en línea comenzaron a
aprovechar el contenido
generado por usuarios para
recopilar información sobre
temas específicos. 

Un ejemplo notable es un foro
que reunía datos sobre
películas, actores, directores,
editores, etc., y que
eventualmente se transformó
en IMDb, una plataforma que,
aún hoy en día, utilizan
profesionales del cine para
presentar su currículum.
(International Journal of
Communication 5, 2011).

Anuncio publicitario original de una revista
inglesa de artículo de un consumidor, 1920
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De acuerdo con Rubleski (2009),
el Contenido Generado por
Usuarios (CGU) no solo aporta a
la diversidad de voces en el
panorama comunicativo, sino
que también se convierte en un
elemento fundamental  para la
construcción de la agenda
pública. 

Las temáticas y tendencias que
circulan en las redes sociales,
impulsadas en gran medida por
el contenido generado por
usuarios, influyen en la opinión
pública y generan debates que
inciden en la esfera social y
política.

Los individuos comunes tienen
la posibilidad de difundir sus
ideas, experiencias y
perspectivas a través de
diversos formatos, como textos,
imágenes, videos y
transmisiones en vivo.

Dentro del ecosistema del
contenido generado por
usuarios, surge un grupo
diferenciado del de los
influencers: los creadores de
contenido generado por
usuarios. Estos profesionales
independientes se especializan
en desarrollar contenido
inspirado en el contenido
generado por usuarios para las
marcas. 

Homescreen de rec.arts.movies, primer
foro de reseñas de películas, 1990

Siguiendo esta línea, canales de
noticias como CNN
implementaron métodos para
que los ciudadanos enviaran
imágenes y videos de eventos
actuales a nivel mundial. Poco
después, surgió el término
"periodismo ciudadano" para
describir esta práctica. 

CNN reportando de la hambruna en Gaza
vía un audiovisual subido por ciudadano,
14 de marzo 2014

El Contenido Generado por
Usuarios (CGU) se presenta
como una manifestación de la
libertad de expresión en la era
digital.

Alix Earle, influencer haciendo una
campaña para American Eagle, 2024
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1. Publicación:
El contenido generado por
usuarios se caracteriza por
su naturaleza pública,
accesible para una
audiencia más o menos
amplia.
Sin embargo, el contenido
generado por usuarios
excluye elementos como
correos electrónicos y
mensajes de texto, cuya
naturaleza privada los limita
a un ámbito no público.

2. Esfuerzo creativo:
Para ser considerado
contenido generado por
usuarios, el contenido debe
implicar un esfuerzo creativo
por parte del usuario,
aportando valor a la red.
La simple redistribución de
contenido existente (como
compartir publicaciones o
enlaces) no se considera
contenido generado por
usuarios.

3. Perspectiva no profesional:
El contenido generado por
usuarios se origina fuera del
contexto laboral o
profesional del usuario.

Su motivación suele ser social,
buscando conectar con otros,
generar atención o alcanzar
reconocimiento.

De acuerdo al estudio hecho
por Teresa Naab, Universidad de
Manheim (2016), se ha
demostrado que los
consumidores confían en el
Contenido Generado por el
Usuario (CGU) un 92% más que
en la publicidad tradicional. Este
factor de confianza convierte al
contenido generado por
usuarios en un recurso valioso
para los anunciantes que
buscan establecer credibilidad
y autenticidad.

Algunas formas de contenido
generado por usuarios son: 

Posts orgánicos en las redes
sociales 

1.

Reviews dejados en los
perfiles de las marcas de
ciertos productos 

2.

Blogs o artículos publicados
por personas
independientes de las
marcas

3.

Videos creados por los
usuarios compartiendo su
experiencia con el producto
de cualquier marca 

4.

Según La Organización para la
Cooperación y el Desarrollo
Económicos (2013), quien
considera el contenido
generado por usuarios como
uno de los factores más
importantes económicamente
de las marcas, define el
contenido generado por
usuarios en estos tres
parámetros: 
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Esto resalta la importancia del
contenido generado por
usuarios, especialmente en el
ámbito local y entre los
consumidores más jóvenes
("Local Consumer Review
Survey", BrightLocal, 2023).

Las empresas contemporáneas
reconocen cada vez más el
poder del marketing a través del
Contenido Generado por el
Usuario (CGU) y el valor de su
autenticidad para generar
confianza y promover productos
o servicios. 

Por esta razón, el contenido
generado por usuarios se
integra con frecuencia en las
estrategias de marketing y
gestión de contenidos, con el
objetivo de captar la atención y
el engagement de los usuarios
de plataformas digitales, a la
vez que se construye una
imagen de marca positiva y se
fomenta la lealtad.

Un caso de estudio que
pensamos que es bastante
importante y vale mencionar es
el de la marca “Fenty Beauty”. 

Ellos crearon el hashtag
#FentyFace, impulsando a los
consumidores a utilizarlo
cuando estén utilizando uno o
más productos de esta marca.
En tan solo dos años, el hashtag
alcanzó un uso de más de 3.5
millones de personas. 

Esto permitió que Fenty Beauty
re-posteara el contenido
generado por usuarios, que
muestran los resultados
perfectos y/o opiniones de sus
productos y de su marca en sí. 

En otras palabras, las personas
tienden a creer más en las
opiniones y experiencias
compartidas por otros
consumidores que en los
mensajes publicitarios pulidos
creados por las marcas. Esta
confianza se traduce en una
mayor receptividad hacia los
productos o servicios
promocionados a través del
contenido generado por
usuarios.

Según un estudio realizado por
BrightLocal en 2023, el 87% de
los consumidores lee reseñas
en línea para evaluar la calidad
de un negocio local. Además, el
91% de los consumidores de
edades comprendidas entre 18
y 34 años confían en las reseñas
en línea tanto como en las
recomendaciones personales. 

Campaña #FentyFace en las redes
sociales de Fenty Beauty, 28 de
Septiembre 2024
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El contenido generado por
usuarios no es solo una
tendencia pasajera, sino una
nueva forma de comunicación y
marketing que está
transformando la forma en que
las marcas interactúan con sus
consumidores y construyen su
futuro.

A medida que el mercado de
plataformas de contenido
generado por usuarios continúa
creciendo a un ritmo acelerado,
es evidente que el contenido
generado por usuarios seguirá
desempeñando un papel
central en el panorama de la
comunicación publicitaria.

Su capacidad para conectar a
las marcas con su audiencia de
manera genuina y efectiva lo
convierte en una herramienta
invaluable en la búsqueda de la
excelencia en la construcción
de marca y la promoción de
productos y servicios. En última
instancia, el impacto del
contenido generado por
usuarios en el reconocimiento
de marcas es innegable, y su
relevancia sólo seguirá
aumentando en los años
venideros.

Esta tendencia se refleja en
diversas estadísticas, como las
proporcionadas por Grand View
Research (2022), que señalan
que "el mercado mundial de
plataformas de contenido
generado por el usuario alcanzó
un valor de 4.4 mil millones de
dólares estadounidenses en
2022 y se espera que crezca a
una tasa anual compuesta del
29.4% entre 2023 y 2030" (Grand
View Research, 2022). 

En definitiva, el contenido
generado por usuarios se ha
convertido en un pilar
fundamental para el éxito de las
marcas en la era digital. Al
comprender y aprovechar el
poder del contenido generado
por usuarios, las marcas
pueden construir relaciones
sólidas con sus consumidores,
fortalecer su reconocimiento,
alcanzar el éxito en la era digital
y consolidar su posición en el
mercado. 
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LÍNEA DE TIEMPO

1665

1968

1971

Es encontrado el Journal des
sçavans y Philosophical

Transactions of the Royal Society
como ejemplos tempranos de lo
que hoy llamaríamos contenido
generado por el usuario (CGU).

El primer Internet es construido
por Bolt Beranek y Newman

(BBN), la empresa contratada
por el Departamento de

Defensa de Estados Unidos.

El ingeniero informático,
Ray Tomlinson, inventa el

correo electrónico
basado en Internet.
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1988

1979 1994

1997

Se crea Usenet: un
sistema de discusión
de Internet distribuido

mundialmente.

Se introduce Internet Relay Chat
(IRC) para chatear en grupo en

foros de discusión y comunicación
uno a uno a través de mensajes

privados, asi como chat y
transferencias de datos.

El término "redes sociales" se
utiliza por primera vez en un

entorno de medios en linea de
Tokio, llamado Matisse.

Se lanza el primer
sitio de red social

reconocible,
SixDegrees.
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2006

2022

2023

Grand View Research informa
que el mercado mundial de

plataformas de CGU alcanzó un
valor de 4.4 mil millones de dólares,

con un crecimiento esperado del
29.4% anual hasta 2030.

BrightLocal señala que el
87% de los consumidores
lee reseñas en línea para
evaluar la calidad de un

negocio local.

Nace el término "periodismo
ciudadano" cuando canales

como CNN implementan
métodos para que los

ciudadanos envíen imágenes
y videos de eventos actuales.
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GLOSARIO
Autenticidad
La cualidad de ser genuino, real y
verdadero, especialmente en el contexto
de la comunicación publicitaria donde
los consumidores buscan experiencias y
testimonios reales.

Algoritmo de Redes
Sociales
Conjunto de reglas y procesos
utilizados por las plataformas de redes
sociales para determinar qué
contenido se muestra a los usuarios en
sus feeds o páginas de inicio.

Bidireccional
Se refiere a la naturaleza de la
comunicación actual entre las marcas
y los consumidores, donde ambos
tienen la capacidad de influir y
comunicarse entre sí.

Contenido Generado por
Usuarios
Se refiere al contenido creado por
individuos que no son profesionales
de los medios de comunicación o la
publicidad, y que se comparte en
plataformas digitales como redes
sociales, blogs, foros, etc.

Credibilidad
La confiabilidad y la confianza que los
consumidores perciben en una marca
o producto, especialmente en el
contexto de las opiniones y
experiencias compartidas por otros
consumidores.

Earned Media
Se refiere a la cobertura de una marca
o producto obtenida a través de
fuentes no pagadas, como reseñas de
consumidores en redes sociales o
menciones en medios de
comunicación.
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Esfuerzo creativo
La dedicación y la originalidad
necesarias para crear contenido que
aporte valor y sea atractivo para la
audiencia.

Generación Z
Se refiere a la cohorte demográfica
nacida aproximadamente entre
mediados de la década de 1990 y
mediados de la década de 2010,
conocida por su uso extensivo de la
tecnología digital y las redes sociales.

Hashtag
Una etiqueta o palabra clave
precedida por el símbolo "#" utilizada
en las redes sociales para identificar y
categorizar contenido relacionado.

Influencia Social
El poder que tienen ciertos individuos o
grupos para afectar las opiniones,
actitudes y comportamientos de otros
a través de su presencia y autoridad
en línea.

Influencers
Individuos con una presencia
destacada en las redes sociales que
pueden influir en las opiniones y
decisiones de compra de sus
seguidores.

Marketing de Contenidos
Estrategia de marketing centrada en la
creación y distribución de contenido
relevante, valioso y atractivo para
atraer, comprometer y retener a una
audiencia específica.

Glosario
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Narrativas ficticias
Historias o relatos falsos creados para
promover una marca o producto, que
pueden ser percibidos como poco
creíbles por los consumidores.

Perspectiva no profesional
La creación de contenido que no está
vinculada al trabajo o profesión del
individuo, y que suele ser motivada por
razones sociales o personales.

Plataformas de Redes
Sociales
Sitios web o aplicaciones diseñadas
para permitir a los usuarios crear y
compartir contenido, interactuar entre
sí y participar en comunidades en línea.

Reputación de Marca
La percepción general que tienen los
consumidores sobre una marca en
función de su experiencia,
interacciones y opiniones compartidas
en línea.

Segmentación de
Audiencia
La práctica de dividir a la audiencia de
una marca en grupos más pequeños y
específicos basados en características
demográficas, psicográficas,
comportamentales, etc.

Tendencias
Temas o patrones populares y
recurrentes en el contenido generado
por usuarios que capturan la atención
de la audiencia y se vuelven virales en
las redes sociales.

Glosario
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JUSTIFICACIÓN
DE LA INVESTIGACIÓN
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Justificación de la investigación

En la era digital, las marcas de cosméticos en Santo Domingo enfrentan
un panorama competitivo donde la presencia online y la interacción con
consumidores son cruciales. El Contenido Generado por Usuarios (CGU)
emerge como una poderosa herramienta para el posicionamiento de
marcas. Sin embargo, existe una brecha en la comprensión del impacto
real del contenido generado por usuarios en este mercado específico.

Esta tesis busca analizar el impacto del contenido generado por usuarios
en la percepción y posicionamiento de marcas de cosméticos en Santo
Domingo. Se identificarán los tipos de contenido generado por usuarios
más relevantes y se propondrán estrategias efectivas para su utilización.

La investigación es relevante para comprender la dinámica del
contenido generado por usuarios en este mercado, proporcionando
información valiosa a las marcas para optimizar sus estrategias y
fortalecer su posicionamiento.

En definitiva, esta tesis abordará una temática de gran relevancia para el
sector de cosméticos en Santo Domingo, generando conocimiento y
propuestas estratégicas que contribuirán al éxito de las marcas en el
entorno digital actual.
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METODOLOGÍA
METODOLOGÍA
METODOLOGÍA

METODOLOGÍA
METODOLOGÍA

METODOLOGÍA
METODOLOGÍA
METODOLOGÍA

METODOLOGÍA
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OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN

Analizar el impacto del contenido
generado por usuarios en el
posicionamiento de marcas de cosméticos
en el Distrito Nacional.

Objetivo General

Describir la percepción de los usuarios con
relación a la efectividad del contenido
generado por usuarios frente a otras
estrategias de marketing digitales.

Objetivos Específicos

Identificar las redes sociales que logran
mayor influencia en los usuarios para el
contenido generado por usuarios.

Determinar los factores que influyen en la
percepción del consumidor respecto a la
autenticidad del contenido generado por
usuarios (CGU).

Descripción del tipo de investigación:

Él diseño de investigación es no experimental.
Esto se debe a que se busca comprender las
dinámicas comunicativas en su contexto
natural, sin interferir en su curso. 

Para este estudio, él corte es transversal, ya
que es la herramienta idónea para
comprender las relaciones entre variables en
un momento determinado. 

Él alcance es descriptivo para comprender a
fondo un fenómeno comunicativo específico. A
través de la observación y el análisis
detallado, se podrán describir sus
características, relaciones entre elementos y
patrones. 

Por otro lado, tendrá un enfoque cuantitativo,
ya que mediante encuestas, se recopilarán
datos numéricos que luego son medidos,
analizados y utilizados para identificar
relaciones, generalizar resultados y comprobar
hipótesis.

Metodología de la Investigación

34



En el presente estudio, se analiza la
población de Santo Domingo, la cual
asciende a 1,944,300 habitantes,
concentrándose principalmente en
el rango de edad entre 18 y 59 años.

POBLACIÓN

La muestra utilizada será de 385 personas,
que vivan en Santo Domingo en el rango de
edad de 18 a 59 años. Para llegar a este
cálculo se utilizó un muestreo probabilístico
utilizando la siguiente fórmula:

MUESTRA
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A través de la plataforma Google Forms, se realizó
una encuesta de 20 preguntas, que fueron
enviadas vía las plataformas digitales, Whatsapp e
Instagram, a una muestra de 385 en julio del 2024.

DISEÑO
DE INSTRUMENTO
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CUESTIONARIO

18-24 años
25-34 años
35-44 años
45-54 años
55-59 años

¿Cuál es su rango de edad?

Masculino
Femenino

¿Cuál es su sexo?

Distrito Nacional
Santo Domingo Norte
Santo Domingo Este
Santo Domingo Oeste

¿Dónde vive?

Menos de 20,000 DOP
20,000-30,000 DOP
30,000-40,000 DOP
40,000-50,000 DOP
Más de 50,000 DOP

Aproximadamente, ¿Cuál es su
nivel de ingresos mensuales?

Maquillaje
Cuidado de la piel (Skincare)
Ambos
Ninguno

¿Cuáles productos de cosméticos
consume frecuentemente?

¿Con qué frecuencia compra
productos cosméticos?

Mensualmente
Cada dos meses
Menos de una vez cada tres meses
Nunca compro

¿En qué medida considera que
las redes sociales influyen en su
decisión de compra de un
cosmético?

En gran medida
Moderadamente
Poco
Nada

Diseño del Instrumento
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Siempre
A veces
Muy poco
Nunca

¿Busca reseñas de productos cosméticos en redes
sociales antes de comprarlos?

Inserte su respuesta aquí

¿En cuáles redes sociales busca recomendaciones
de productos cosméticos?

No tanto
Más o menos
Sí, mucho

Imagina que estás buscando un nuevo producto de cuidado de la
piel y encuentras una recomendación en Instagram. La persona que
la hace tiene muchos seguidores y parece ser una experta en
belleza. Sin embargo, luego descubres que la marca le ha pagado
por promocionar el producto. ¿Qué tanto afectaría esto a tu decisión
de compra?
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Muy poco
Poco
Neutral
Bastante
Mucho

¿En qué medida consideras que el
contenido generado por usuarios
(reseñas, fotos, videos) influye en
tu decisión de compra de
productos cosméticos?

¿Qué tan susceptible eres a
comprar un producto cosmético
basado en las reseñas de
personas que lo compraron por sí
mismas?

No tanto
Más o menos
Sí, mucho

¿Prefieres reviews honestos de
otros usuarios a los anuncios
publicitarios de la marca?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¿Prefiere leer reseñas de
productos cosméticos en redes
sociales o en el sitio web de la
marca?

Sitio web
Redes sociales

Reseñas detalladas de productos
Fotos y videos que muestran el uso del
producto
Tutoriales y consejos de maquillaje
Comparaciones de productos
Otros (especificar)

¿Qué tipo de contenido generado
por usuarios te resulta más útil y
confiable al tomar decisiones de
compra de productos
cosméticos?
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Reseñas de productos
Tutoriales y consejos de maquillaje
Comparaciones de productos
Contenido detrás de escena
Otros (especificar)

¿Qué tipo de contenido generado
por usuarios te gustaría ver más
por parte de las marcas de
cosméticos?

¿Has comprado alguna vez un
producto cosmético después de ver
contenido generado por usuarios
en redes sociales?

Sí
No

¿Qué factores consideras que
hacen que el contenido generado
por usuarios sea auténtico y
confiable?

Que venga de personas reales que no están
afiliadas a la marca
Que presente opiniones honestas y sin
sesgos
Que muestre resultados reales y no editados
Gran cantidad de interacciones (likes,
comentarios, etc.)
Otros (especificar)

¿En qué medida crees que las
marcas de cosméticos deberían
utilizar el contenido generado por
usuarios en sus estrategias de
marketing?

Muy poco
Poco
Neutral
Bastante
Mucho

Mucho
Bastante
Poco
Nada
No estoy seguro/a

¿En qué medida el contenido
generado por usuarios te ha
generado mayor confianza o
interés en una marca de
cosméticos específica?

¿Tienes algún otro comentario
que desees agregar sobre tu
experiencia con el contenido
generado por usuarios en la
industria cosmética? (opcional)
Inserte su respuesta aquí 41
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RESULTADOS 
DE LA INVESTIGACIÓN
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18-24 años
50%

25-34 años
22.7%

55-59 años
16.8%

35-44 años
6.2%

45-54 años
4.4%

RANGO DE EDAD
18-24 años................................
25-34 años................................
35-44 años................................
45-54 años..................................
55-59 años................................

194
88
24
17

65

Datos Demográficos

Femenino
89.7%

Masculino
10.3%

SEXO
Femenino............................
Masculino..............................

348
40
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Distrito Nacional
72.2%

Norte
19.8%

Este
6.2%

Oeste
1.8%

Datos Demográficos

UBICACIÓN
280

77
24

7

Distrito Nacional............................
Santo Domingo Norte....................
Santo Domingo Este......................
Santo Domingo Oeste......................

20,000-30,000 DOP
28.40%

30,000-40,000 DOP
25.30%

20,000-30,000 DOP
20.90%

Más de 50,000 DOP
14.20%

40,000-50,000 DOP
11.30%

INGRESOS
Menos de 20,000 DOP.......................
20,000-30,000 DOP..........................
30,000-40,000 DOP..........................
40,000-50,000 DOP..........................
Más de 50,000 DOP...........................

81
110
98
44
55
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Preguntas Específicas

Sí
91%

No
9%

¿HAS COMPRADO UN COSMÉTICO
DESPUÉS DE VER ALGUNA RESEÑA
EN LAS REDES? Sí.......................................

No........................................
353
35

En gran medida
41.20%

Moderadamente
36.10%

Poco
16.20%

Nada
6.40%

¿EN QUÉ MEDIDA
CONSIDERA QUE LAS REDES

SOCIALES INFLUYEN EN SU
DECISIÓN AL MOMENTO DE

COMPRAR ALGÚN
COSMÉTICO?En gran medida.....................................

Moderadamente..................................
Poco..................................................................
Nada................................................................

160
140
63
25 46



¿BUSCAS RESEÑAS EN
LAS REDES ANTES DE
COMPRARLOS?
Siempre...............................................
A veces....................................................
Muy pocas veces..............................
Nunca........................................................

245
88
41
14

Siempre
63.10%

A veces
22.70%

Muy pocas veces
10.60%

Nunca
3.60%

Preguntas Específicas
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¿Cómo te influenció ese usuario a comprar un cosmético
después de ver su reseña en las redes?

El análisis de las encuestas revela que la respuesta más común entre los
participantes que afirmaron haber comprado un cosmético tras ver la reseña
de un usuario en redes sociales fue la valoración de la honestidad y
transparencia en la reseña. 

Los encuestados apreciaron que el usuario mostrara tanto los pros como los
contras del producto de manera realista y sin sesgos, incluyendo los resultados
a largo plazo.

Los participantes resaltaron que valoran la transparencia del usuario, quien era
percibido como alguien que no buscaba solo promocionar el producto, sino que
brindaba una opinión genuina y basada en su experiencia personal.

PREGUNTAS ABIERTAS

48



¿Cuál tipo de contenido te resulta más útil y confiable al
tomar decisiones de compra de cosméticos? CONT. ¿Por qué?

En consonancia con la respuesta más común a la pregunta anterior, la cual no fue
abierta, sobre la influencia de las reseñas de usuarios, el análisis de las encuestas
revela que el tipo de contenido que los participantes consideran más útil y confiable
al tomar decisiones de compra de cosméticos son las reseñas detalladas de
productos.

Los encuestados fundamentan su preferencia por este tipo de contenido en dos
razones principales:

1. Referencia directa de la experiencia del usuario: Las reseñas detalladas ofrecen una
visión real y sin sesgos de cómo el producto ha funcionado para otra persona. 

2. Mayor confianza en la compra: Al leer reseñas detalladas que incluyen tanto
aspectos positivos como negativos del producto, los participantes sienten que
obtienen una imagen más completa y realista de lo que pueden esperar. Esto les
genera mayor confianza a la hora de tomar la decisión de compra, ya que sienten
que no están siendo engañados por la publicidad de las marcas.

Preguntas Abiertas
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¿Qué factores consideras que hacen que el contenido generado
por usuarios sea auténtico y confiable? CONT. ¿Por qué?

La tercera pregunta abierta es una continuación de una respuesta de opción múltiple.
La respuesta con mayor cantidad de votos fue que el Contenido Generado por Usuarios
provenga de personas reales y no afiliadas a la marca.

La mayoría de encuestados destacaron en la pregunta abierta que, si bien los
influencers pagados pueden tener un impacto significativo en las marcas, los
participantes en la encuesta también valoran la importancia de las reseñas honestas
de usuarios comunes. 

Estas reseñas, al ser percibidas como más auténticas y confiables, pueden llevar a la
marca a un nivel más alto de reputación y credibilidad entre los consumidores.

Preguntas Abiertas
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¿En qué medida el contenido generado por usuarios te ha generado
mayor confianza o interés hacia una marca de cosméticos en
específico? CONT. ¿Por qué?

Un 58,9% de los encuestados afirmaron que el CGU les ha generado mucha confianza, lo
que convierte este tipo de contenido en una herramienta poderosa para las marcas que
buscan conectar con su público objetivo de manera auténtica y efectiva.

Los participantes fundamentan su mayor confianza en el CGU en las siguientes razones:

1. Ver a personas comunes usando y recomendando un producto genera mayor confianza
que ver un anuncio pagado, ya que se percibe como una opinión genuina.

2.  El contenido generado por usuarios proporciona validación social, ya que muestra que
otras personas con intereses y necesidades similares han tenido experiencias positivas con
la marca o el producto. 

3. El contenido generado por usuarios ofrece información útil y relevante sobre el producto,
incluyendo su rendimiento real a largo plazo, sus pros y contras, y cómo se adapta a
diferentes tipos de piel o necesidades. 

Preguntas Abiertas
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CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES

53



CONCLUSIONES
Las encuestas realizadas en Santo
Domingo confirman la tendencia global:
el contenido generado por usuarios es
percibido como una herramienta
altamente influyente en las decisiones
de compra de cosméticos.  
El contenido generado por usuarios
tiene un papel fundamental en el
posicionamiento de las marcas de
cosméticos en Santo Domingo,
influyendo en:

Conocimiento de marca: El
contenido generado por usuarios
puede aumentar el conocimiento de
marca al generar exposición y crear
conversaciones en torno a ella.
Percepción de marca: El contenido
generado por usuarios positivos
puede mejorar la percepción de
marca, asociándose con
autenticidad, confiabilidad y calidad.

Consideración de compra: El
contenido generado por usuarios
puede influir en la decisión de
compra al proporcionar información
útil y relevante a los consumidores.

El contenido generado por usuarios no
solo debe ser auténtico, sino también
relevante e informativo para los
consumidores dominicanos. Buscan
contenido que les ayude a tomar
decisiones de compra informadas. 

En conclusión, el contenido generado por
usuarios se ha convertido en una
herramienta poderosa para las marcas
que buscan conectar con su público
objetivo de manera auténtica y efectiva.
Al fomentar la creación y el uso de
contenido generado por usuarios
transparente y de alta calidad, las
marcas pueden generar confianza,
aumentar el interés en sus productos y
por último, impulsar las ventas.

Preguntas Abiertas
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RECOMENDACIONES
Después de analizar los resultados y las conclusiones del estudio, se
hacen las siguientes recomendaciones para las marcas de
cosméticos en Santo Domingo:
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Una plataforma donde los usuarios envíen
reviews sobre productos para su uso en
marketing. Faciliten a los consumidores el
poder compartir su contenido de manera
directa. Incluyan diferentes categorías para
facilitar la búsqueda y el envío de contenido.1
Fomenten la creación de contenido 
genuino y honesto por parte de usuarios
reales. Animen a sus clientes a compartir 
sus experiencias reales con sus productos.2
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Eviten contenido promocional falso o engañoso.
La transparencia es clave para generar confianza
con su público objetivo.3
Muestren tanto las ventajas como las
desventajas. No teman abordar las limitaciones
o aspectos menos favorables de sus productos.4
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Respondan a las críticas de manera honesta y
proactiva. Demuestren que valoran la opinión
de sus clientes y están dispuestos a mejorar.5
Identifiquen las plataformas donde su público
objetivo consume contenido generado por usuarios.
Determinen las redes sociales más populares entre
sus clientes potenciales.6

58



ANÁLISIS 
DE ENTORNO
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F O
FODA

Al centralizar las reseñas de
diversas redes sociales, la
plataforma ofrece una visión más
completa y actualizada sobre los
productos.
La clasificación por tonos y tipos
de piel permite a los usuarios
encontrar reseñas más relevantes
para sus necesidades específicas.
La interfaz intuitiva y la adaptación
a una app facilitarán el acceso y la
navegación de los usuarios.
Las marcas pueden obtener
información valiosa sobre la
percepción de sus productos y
ajustar sus estrategias en
consecuencia.

FORTALEZAS
Los consumidores confían cada
vez más en las opiniones de otros
usuarios antes de realizar una
compra, una plataforma con este
concepto aumentaría la
importancia del contenido
generado por usuarios. 
El sector de la belleza crece cada
día más con nuevas tendencias y
productos, esto ofrece un amplio
mercado potencial para la
plataforma.
La plataforma podría integrarse
con herramientas de marketing
digital para ofrecer servicios
adicionales a las marcas.

OPORTUNIDADES

60



D A
La plataforma está sujeta a los
cambios en las APIs y políticas de
las redes sociales, como por
ejemplo copyright de parte de los
usuarios. 
Garantizar la autenticidad de las
reseñas puede ser un desafío, ya
que la plataforma consiste en
reviews honestos. 
El desarrollo y mantenimiento de la
plataforma requiere una inversión
constante en tiempo y recursos.

DEBILIDADES
Las tendencias en el consumo de
productos de belleza pueden
evolucionar rápidamente, lo que
puede llevar a cambios de
comportamiento de los
consumidores o dificultad de
seguir actualizados con
tendencias. 
La aparición de competidores que
ofrecen servicios similares a
cambio de productos gratis por
una reseña puede afectar la
rentabilidad de la plataforma.
La creciente popularidad de las
reseñas de productos puede llevar
a una saturación del mercado,
dificultando la diferenciación de la
plataforma.

AMENAZAS

FODA
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SEGMENTACIÓN
DE MERCADO
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TARGET PRIMARIO
Edad: Mujeres de 18 a 45 años de edad
Generación: Este rango abarca a la Generación Z, Gen X y a los Millennials, quiénes son
los principales consumidores de productos cosméticos y los más activos en redes
sociales y plataformas digitales.
Ingresos mensuales: DOP $28,000+
Ocupación: Estudiantes, profesionales jóvenes, amas de casa, emprendedores. Estas
ocupaciones agrupan a personas con intereses en el cuidado personal y la belleza, y
con tiempo disponible para buscar información en línea.
Personalidad: Innovadores, curiosos, se preocupan por su imagen, les encanta
investigar, influenciables/confían en las opiniones de otros. 
Clase social: Media-baja a media-alta/ D+,C-, C, C+, B-,B,B+,A-,A,A+
Tasa de compra: Alta, buscan información antes de comprar y realizan compras
frecuentes.
Motivación de compra: Seguir tendencias, sentirse bien consigo mismos, probar
nuevos productos, encontrar productos que se adapten a sus necesidades específicas.
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 Gabriela Peynado
Edad: 18 años
Descripción: Gabriela, la futura experta en publicidad, es una
estudiante de Comunicación Publicitaria apasionada por el mundo
de la belleza y el marketing digital. Busca una plataforma que le
permita ir más allá de las apariencias y descubrir la verdad detrás
de los productos cosméticos. Valora las reseñas honestas y
transparentes, las herramientas para analizar ingredientes y las
comunidades activas donde pueda intercambiar conocimientos
con otros amantes de la belleza. Su objetivo es convertirse en una
referente en el mundo del maquillaje y desentrañar las estrategias
de marketing detrás de cada producto.

USUARIO 1
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Monika Van-Daalhoff
Edad: 28 años
Descripción: Monika es una profesional ocupada que busca
productos de calidad y confiables. Ella busca una plataforma que le
simplifique el proceso de compra y que le permita encontrar
productos basados en las recomendaciones de personas que
comparten sus intereses. Valora las reseñas concisas y fáciles de
entender, así como las opciones de personalización para recibir
sugerencias adaptadas a sus necesidades. Su objetivo principal es
encontrar productos que realmente funcionen y que le duren,
evitando así sorpresas desagradables.

USUARIO 2
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Target
Secundario

Edad: Hombres de 18 a 45 años de edad
Generación: Generación Z, Gen X y Millennials
Ingresos mensuales: DOP $28,000+
Ocupación: Estudiantes universitarios,
profesionales jóvenes, emprendedores,
deportistas.
Intereses: Cuidado de la piel, cabello, cuerpo,
rendimiento deportivo, moda masculina.
Valores: Prácticos, funcionales, eficientes, buena
higiene, salud.
Comportamiento: Buscan información en línea,
valoran las recomendaciones de amigos,
realizan compras de productos nuevos que
hayan probado sus amigos.
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Nombre: Juan David Pérez
Edad: 25 años
Ocupación: Creador de contenido en redes sociales
Descripción: Juan David es un micro-influencer en
crecimiento en plataformas como Tik Tok e
Instagram. Se dedica a crear contenido sobre
moda, estilo de vida y cuidado personal para
hombres. Busca una plataforma que le permita
descubrir nuevos productos para recomendar a su
audiencia y establecer relaciones con marcas.
Valora las herramientas para comparar productos y
las opciones de personalización para encontrar
productos que se adapten a su estilo personal. 

USUARIO 3
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Nombre: Carlos Sánchez
Edad: 32 años
Ocupación: Entrenador personal
Descripción: Carlos es un apasionado del deporte
y el fitness. Busca productos que le ayuden a
mejorar su rendimiento deportivo y a cuidar su
piel. Valora las opiniones de otras personas con
perfiles similares al suyo y las opciones de filtrado
por tipo de actividad física. Su objetivo es
encontrar productos de alta calidad y duraderos
que lo acompañen en su rutina diaria.

USUARIO 4
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TAMAÑO DE MERCADO
ESTIMACIÓN DE
La estimación del tamaño de mercado es de 1,341,017 personas.
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PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO

PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO

PLAN DE MERCADEO
PLAN DE MERCADEO70



INTRODUCCIÓN
Nuestra investigación reveló un
hecho sorprendente: las personas
confían más en las opiniones de
otros usuarios que en la publicidad
tradicional. ¿Por qué? Porque las
reseñas auténticas ofrecen una
visión más realista de los productos,
incluyendo sus pros y sus contras. Al
compartir sus experiencias, los
usuarios no solo ayudan a otros a
tomar mejores decisiones de
compra, sino que también
construyen una comunidad
alrededor de la belleza.

Al potenciar esta ideología de los
consumidores nace Userfyi, la cual
aprovecha este impulso y lo
convierte en una plataforma donde
las marcas y los consumidores
pueden conectarse de manera más
significativa. Al ofrecer un espacio
para que las marcas interactúen con
sus clientes y respondan a sus
preguntas, fomentamos un diálogo
auténtico y transparente.
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Objetivos Objetivos Ob
bjetivos Objetivos Obje

ObjetivosObjetivos vos 
tivos Objetivos Objetiv
bjetivos Objetivos Obje

os Objetivos Objetivos
jetivos Objetivos Obje

vos Objetivos Objetivo
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Lanzar una plataforma transparente y confiable
para compartir opiniones sobre productos
cosméticos que revolucione la industria
cosmética.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar la aplicación móvil de Userfyi, en un plazo de 3 meses. 
Incrementar a 10,000 visitas en los próximos 3 meses. 
Incrementar en un 20% el número de interacciones (me gusta, comentarios,
respuestas) en las reseñas y en los foros de discusión en los próximos 3
meses.
Posicionar al app en el ranking de las primeras 5 aplicaciones de belleza en
la tienda de aplicaciones (App Store y Google Play) en nuestro país objetivo
en los próximos 12 meses, a través de palabras estratégicas enfocadas en
SEO y estableciendo alianzas estratégicas con influencers de belleza
locales.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS
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IDENTIDAD VISUAL
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USERFYI: m. User (usuario) + FYI (para tu información en inglés)

Logotipo
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Variaciones
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ISOTIPO/ÍCONO DE APP
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Variaciones Isotipo
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Construcción
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COLORES CORPORATIVOS PRIMARIOS

#ff6230

COLORES CORPORATIVOS SECUNDARIOS

RGB 255, 96, 48
CMYK 0%, 62%, 81%, 0%

#d599fb
RGB 213, 153, 251
CMYK 15%, 39%, 0%, 2%

#5e1af4
RGB 95, 26, 244
CMYK 61%, 89%, 0%, 4%

#ffbe98
RGB 255, 190, 152
CMYK 0%, 25%, 40%, 0%

#f8bcca
RGB 248, 188, 202
CMYK 0%, 24%, 19%, 3%

#7669e9
RGB 118, 105, 233
CMYK 49%, 55%, 0%, 9%

81



Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll
Mm Nn Ññ Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv

Ww Xx Yy Zz
1234567890

!@#$%^&*()?/><{}|\+=

Neulis Neue Bold
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1234567890
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Neulis Cursive

TIPOGRAFÍA
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En un mundo lleno de opiniones y recomendaciones, Userfy
se erige como la plataforma donde tu voz es la
protagonista. Nuestra aplicación, diseñada para los
amantes de la belleza, se centra en lo más importante: tú.

El logotipo de Userfy, una "U" elegante y minimalista,
representa el corazón de nuestra aplicación. Esta letra, que
evoca la palabra "you" en inglés, simboliza la individualidad
y la autenticidad de cada usuario. 

Decidimos conectar la u a través de un símbolo de un
círculo para representar el punto de convergencia contigo
y las opiniones de todos los otros usuarios. 

LOGOTIPO
RACIONAL CREATIVO
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COLORES CORPORATIVOS
RACIONAL CREATIVO

Nuestra paleta de colores refleja la diversidad y la
energía de nuestra marca. Los tonos vibrantes de
púrpura, azul y naranja simbolizan nuestra innovación y
nuestra pasión por lo que hacemos. El naranja intenso
destaca nuestra determinación y nuestro espíritu
competitivo, mientras que los tonos más suaves de rosa
y morado crean una conexión emocional con nuestros
clientes.

Nuestra marca es como un caleidoscopio de colores,
con muchas variaciones y lleno de sorpresas. Cada
color representa una faceta diferente de nuestra
personalidad, pero todos juntos crean una imagen
cohesiva y memorable.
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PERSONALIDAD DE MARCA
La personalidad de Userfyi es transparente, buscando promover la
autenticidad y honestidad del contenido en redes sociales y
comunicándose de forma clara y directa. Es una marca innovadora y
moderna, actualizada con las últimas tendencias en el mundo de la
belleza. 

Userfyi también empatiza con las necesidades de sus usuarios y se
posiciona como un aliado en sus procesos de compra. La marca
inspira confianza y está conectada con la cultura digital.
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MONETIZACIÓN
Para ofrecer a nuestros usuarios una oportunidad de probar la aplicación antes
de comprometerse, implementaremos un modelo freemium con un período de
prueba gratuito de una semana. Durante este tiempo, los usuarios podrán
acceder a todas las funcionalidades de la app sin costo alguno. Al finalizar la
semana, se les solicitará un pago único de USD $3.99 para continuar disfrutando
de todas las ventajas de la aplicación.

 Este modelo nos permitirá captar nuevos usuarios y ofrecerles un incentivo para
realizar la compra, al tiempo que garantizamos la sostenibilidad del proyecto a
largo plazo.
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PROGRAMA DE AFILIADOS
Para monetizar la página web y app Userfyi, se creará un programa de afiliados.
Al establecer alianzas estratégicas con marcas de belleza reconocidas y
emergentes, podemos integrar de manera orgánica enlaces de afiliados en las
reseñas de productos. Esta acción no solo facilita la compra para el usuario, sino
que también genera una fuente de ingresos recurrente para Userfyi.

Para atraer a marcas de renombre como Sephora y Ulta Beauty y consolidar
relaciones a largo plazo, es fundamental construir una propuesta de valor sólida.
La propuesta se centrará en los beneficios mutuos que ofrece la plataforma: un
alcance a una audiencia altamente segmentada y apasionada por la belleza, la
posibilidad de obtener datos valiosos sobre las preferencias del consumidor y la
oportunidad de mejorar su reputación al asociarse con una plataforma que
prioriza la transparencia y la autenticidad.
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PROPUESTA DE ESTRUCTURA
Comisión fija por venta: Se establece un porcentaje fijo sobre el valor total de
cada compra realizada a través de un enlace de afiliación de Userfyi. Por
ejemplo, un 5% sobre el valor total de la compra.

Comisiones por acciones específicas: Además de las comisiones por venta,
se podrían establecer comisiones por otras acciones, como el número de clics
en los enlaces de afiliación, el número de usuarios que se registran en la
tienda online a través de Userfyi o el número de usuarios que añaden
productos al carrito de compra.
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COMPETENCIA
COMPETENCIA

COMPETENCIA

COMPETENCIA

COMPETENCIA
COMPETENCIA
COMPETENCIA
COMPETENCIA

COMPETENCIA
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COMPETENCIA
DIRECTA
MakeupAlley y Beautylish son los
competidores más directos de
Userfyi, ya que comparten un
enfoque similar en las reseñas
generadas por los usuarios,
aunque ambos son
distribuidores propios de
productos cosméticos y ninguno
tiene la opción de reviews
audiovisuales, así que el usuario
no sabe quien le está hablando.

COMPETENCIA
INDIRECTA
Sephora y Ulta Beauty representan
una competencia indirecta, ya que
ofrecen una amplia gama de
productos y servicios, pero
también cuentan con secciones de
reseñas y comunidades en línea. 

Si bien TikTok es una plataforma
donde los usuarios pueden
encontrar una gran cantidad de
reseñas de productos cosméticos,
es importante destacar que no
todas las reseñas son
independientes y objetivas.
Muchos creadores de contenido en
TikTok reciben pagos de marcas
para promocionar sus productos,
lo que puede influir en la opinión
que expresan sobre ellos.
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OPORTUNIDADES
DE DIFERENCIACIÓN

Userfyi se diferencia porque no incentiva con regalía a las personas a dejar
reviews de cosméticos, funciona como un search engine. Userfyi también se
enfoca en la autenticidad y la transparencia de las reseñas, ofreciendo
herramientas de búsqueda más sofisticadas y personalizando la
experiencia del usuario. 

Finalmente, nuestras competencias directas solo ofrecen reseñas escritas y
sin fotos ni audiovisuales. Userfyi ofrecerá reseñas con pruebas de la opinión
del usuario, también como videos de uso del producto creado por usuarios.
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04 Campaña BTL

05 PR “Goody Boxes”

03 Lanzamiento app

02 Campaña de expectativa (ATL)

01 Lanzamiento de redes

06 Campaña #Userfyilook

FASES
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FASE DURACIÓN ACTIVIDADES PRINCIPALES

01.  Lanzamiento de redes 2 semanas Primeros posts de teasers y branding

02. Campaña de expectativa
(ATL) 2 semanas Vallas, revista Pandora, Days to Shine

03. Lanzamiento app 1 semana publicación de la app, anuncios en redes sociales

CRONOGRAMA
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FASE DURACIÓN ACTIVIDADES PRINCIPALES

04. Campaña BTL 1 semana Montaje en Agora Mall, 

05. PR “Goody Boxes” 2 semanas Envío de cajas pr a influencers

06. Campaña #Userfyilook 4 semanas Campaña digital interactiva con el hashtag

Cronograma



LANZAMIENTO DE APP
Userfyi lanza su plataforma móvil, ofreciendo un motor de búsqueda
de productos basado en reseñas de usuarios. La app permite filtrar

resultados por categorías y clasificar las reseñas en positivas,
neutrales y negativas. Además, incluye enlaces directos a las tiendas

online de las marcas afiliadas para facilitar la compra.
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WIREFRAME
Y DISEÑO DE APP
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Wireframe: inicio
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Wireframe: crear cuenta o ingresar o no crear por ahora
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Wireframe: inicio, categorías, buscador
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Wireframe: reseña y comentarios
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Wireframe: añadir a tablero
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Wireframe: añadir al carrito y suscripción 
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Wireframe: perfil de otro usuario
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Wireframe: tu perfil y ajustes
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Diseño de App
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Sidebar

Página de inicio

Home

saltar

maquillaje

marcas a-z

marcas limpias

marcas asequibles

marcas de lujo

piel

perfume

cabello

uñas

herramientas

reviews buscador

filtros

folders

reviews review

review

idioma y moneda

ajustes

editar perfil

todos reviews hechos info

Ingresar con correo

Ingresar con redes

Olvidé mi contraseña

Crear cuenta

Buscar Favoritos Perfil

Flowchart
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cuenta reportar problema

soporte

términos/condiciones

privacidad

seguridad

último visto

último comentado

último buscado

borrado reciente

display

ajustes actividad ayuda

ajustes

Flowchart
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calificar

en tablero comprar

guardar comentar

ir al perfil de usuario

seguir

añadir al carrito

review

Flowchart
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Esta es la identidad que representa
la aplicación en el homescreen de
los usuarios. Decidimos utilizar
nuestro mismo logo, para que sea
más sencillo para el usuario al
momento de buscar la app.

ÍCONO DE APP
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¿Cómo beneficia
Userfyi a las marcas?
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¿Cómo beneficia
Userfyi a las marcas?

Mayor visibilidad y alcance: Al centralizar las
reseñas audiovisuales, Userfyi se convierte en
un punto de referencia para los consumidores
que buscan información sobre productos de
belleza. Las marcas que tienen una presencia
activa en la plataforma y responden a las
opiniones de los usuarios ganan mayor
visibilidad y alcance.

Construcción de reputación: Las reseñas
positivas generadas por los usuarios actúan
como un potente endoso social, fortaleciendo
la reputación de la marca y generando
confianza en los consumidores.

Identificación de oportunidades de mejora:
Al analizar las reseñas, las marcas pueden
identificar los puntos fuertes y débiles de sus
productos, así como las necesidades y
expectativas de sus clientes. Esta información
es invaluable para desarrollar nuevos
productos y mejorar los existentes.
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CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA

CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA

CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
CAMPAÑA DE EXPECTATIVA

CAMPAÑA DE EXPECTATIVA
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Con el objetivo de desafiar los estándares de belleza impuestos por la
industria y empoderar a los consumidores, Userfyi ha diseñado una
campaña de vallas publicitarias impactantes. A través de mensajes
directos y provocativos, como "Tu rostro no miente, pero la publicidad
sí", buscamos generar conciencia sobre la importancia de la
transparencia en los productos de belleza. Estas vallas, ubicadas en
puntos estratégicos de alta afluencia, invitarán al público a cuestionar
las promesas de las marcas y a buscar información veraz antes de
tomar decisiones de compra.

ATL

ATL
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Tu rostro no miente

Descrubre la verdad de los
cosméticos

Tu rostro no miente

Unicentro Plaza

Downtown center

Paseo Peatonal, Av 27
de Febrero

Descrubre la verdad de los
cosméticos

TU PIEL, 

TU VERDAD.

TU PIEL, 

TU VERDAD.



Para maximizar el alcance y el impacto de nuestra
campaña, hemos seleccionado tres ubicaciones

clave: Downtown Center, Unicentro Plaza y el puente
peatonal de la Av. 27 de Febrero. Estos puntos han
sido estratégicamente elegidos debido a su alto

tráfico peatonal y vehicular, lo que garantizará una
gran exposición a nuestro mensaje. Al ubicar las

vallas en estas zonas, aseguramos que un amplio
segmento de nuestra audiencia objetivo se

encuentre expuesto a nuestra campaña y pueda
reflexionar sobre la información presentada.
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Userfyi, la plataforma líder en reseñas honestas de productos
cosméticos, lanzará una innovadora campaña de marketing BTL para
generar conciencia sobre la importancia de conocer los efectos reales
de los productos que utilizamos. 

Con mensajes provocadores como "¿Estás seguro de que conoces lo
que usas?" y diseños vanguardistas que incluyen espejos y códigos QR,
la campaña busca generar un impacto visual y emocional en el
público objetivo. Al escanear el código QR, los usuarios serán redirigidos
directamente a la aplicación Userfyi, donde podrán encontrar reseñas
honestas y detalladas de miles de productos cosméticos. Este espejo
estará colocado en el 2do nivel de Ágora Mall por una semana.

BTL

BTL
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DISEÑO  BTL

 que conoces lo que usas?
¿ESTÁS SEGURO DE
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ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL

ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
ESTRATEGIA DIGITAL
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ESTRATEGIA DIGITAL

Primero se lanzarán diversas
publicaciones de “How to”. En
estas publicaciones,
mostraremos a nuestros
seguidores como navegar a
través de nuestra aplicación,
mostrando lo fácil y útil que es,
así se fomentará la necesidad
de descarga. 

Asimismo, se implementará una
estrategia de email marketing
personalizada, enviando correos
electrónicos a los usuarios cada
vez que se lance un nuevo
producto, fomentando así la
participación en nuestro search
engine, tanto como fomentar a
los usuarios a que compartan
sus propias experiencias en los
comentarios de los videos en
nuestra app. 

Para brindar una experiencia de
compra más personalizada, se
crearán guías de compra en
Instagram, enfocadas en
diferentes tipos de piel y
necesidades. Con el objetivo de
posicionarse como una
autoridad en el mundo de la
belleza, se responderán las
preguntas más frecuentes sobre
belleza en formato TikTok y se
destacará un producto diferente
cada semana, resaltando sus
características y beneficios,
convirtiendo a Userfyi en un
usuario que comparte sus
opiniones auténticas de los
productos cosméticos. 
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MEDIOS
La elección de Instagram y TikTok como plataformas
digitales para nuestra campaña se fundamenta en su
capacidad para alcanzar un público amplio y altamente
segmentado, así como en su potencial para generar un
alto nivel de engagement y viralidad.
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userfyi userfyi
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userfyi userfyi
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Userfyi lanzará una iniciativa innovadora: las Goody Boxes. Estas cajas contendrán una
curada selección de los productos más demandados por los usuarios. Para maximizar
el impacto de esta campaña, se ha seleccionado a un grupo de influencers de belleza
dominicanas con gran influencia en el mercado: Karla Álvarez, Jessica Judith,
Katherine Collado, Sol Peña, Mariela Pujols, Alicia Minyetty, Sarah Farré y Alicia Mera. 

Estas mujeres, con un promedio de 416,557 seguidores en sus redes sociales, son
reconocidas por sus reseñas honestas y detalladas sobre productos de belleza, lo que
las convierte en las embajadoras ideales para representar a Userfyi. 

Al enviar estas cajas personalizadas, se busca no solo fortalecer la relación con estas
creadoras de contenido, sino también generar un flujo constante de contenido
auténtico y relevante que destaque la utilidad de Userfyi para descubrir nuevos
productos. La elección de estas influencers se basa en su afinidad con el público
objetivo de Userfyi, su credibilidad en el mundo de la belleza y su capacidad para
generar engagement con sus seguidores.

PROPUESTA INFLUENCERS
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PROPUESTA
INFLUENCERS

Influencers No. de
seguidores

Karla Álvarez

Katherine
Collado

Sol Peña

Mariela Pujols

Jessica Judith

Alicia Minyetty

Sarah Farré

Alicia Mera

528,000

140,000

1,100,000

102,000

820,000

228,000

19,900

85,100
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The
Goody
Boxes:
Los más
buscados
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CAMPAÑA
#USERFYILOOK
Se establecerán colaboraciones con
artistas de maquillaje profesionales
como Massiel Nina para desarrollar
filtros de diferentes looks de
maquillaje. Los usuarios podrán
utilizar estos filtros para recrear el look
con productos que hayan descubierto
a través de Userfyi. Para fomentar el
contenido generado por usuarios y
aumentar nuestro engagement,
compartiremos los looks con el
hashtag “Userfyilook”. 

La campaña #Userfyilook se llevará a
cabo en Instagram y en Tiktok; Tendrá
una duración de 6 semanas y se
espera aumentar en esas semanas
un 45% de nuevos usuarios en la
aplicación de Userfyi. Él/la ganador@
obtendrá un “Goody Box” y un “5 star
tour” gratis.

userfyi
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FILTROS
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THE 5 STAR TOUR

Se propone una alianza
estratégica con La Coqueta, la
tienda virtual de maquillaje y
skincare más reconocida del
mercado. Juntas, lanzarán "The 5
Star Tour", una suscripción
mensual que ofrecerá a los
consumidores una caja con una
selección curada de los productos
mejor valorados en Userfyi. 

Además de los productos, cada caja
incluirá tarjetas con códigos QR que
redirigirá a los consumidores a las
páginas de los productos en Userfyi,
invitándolos a dejar sus propias
reseñas honestas. Nos dividiremos los
productos entre las dos marcas, tres de
La Coqueta y tres productos de
nuestros patrocinadores. Las
ganancias serán divididas 50/50.
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ALIANZA REVISTA
PANDORA
Una de las piezas clave de esta estrategia es
la alianza estratégica con la reconocida
revista Pandora. A través de contenido
colaborativo, como tutoriales conjuntos y
reseñas de productos, se busca llegar a un
público más amplio y consolidar la imagen
de Userfyi como una plataforma confiable y
actualizada. 

Se invitará a los editores de
Pandora a probar los productos

de Userfyi y compartir sus reseñas
en la revista, fortaleciendo así la

credibilidad de la marca.
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DAYS
TO SHINE
Se propone un panel titulado
"Tu belleza, tu elección: El
poder de las reseñas
auténticas y la importancia de
la honestidad en las redes
sociales". Este panel,
organizado en colaboración
con Userfyi y Days to Shine,
explorará la importancia de
las reseñas honestas de
productos de belleza para
ayudar a las consumidoras a
tomar decisiones informadas. 

Userfyi se presentará como
una plataforma innovadora
que conecta a las mujeres
con productos de belleza de
manera transparente y
confiable. A través de
ejemplos prácticos y consejos
útiles, el panel empoderará a
las mujeres a construir rutinas
de belleza personalizadas y a
unirse a una comunidad de
mujeres que comparten su
pasión por el cuidado
personal. Se enfatizará la
importancia de la honestidad
en las reseñas y cómo esta
puede influir en la decisión de
compra de otras
consumidoras.
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KPI’s
KPI’s
KPI’s

KPI’s
KPI’s
KPI’s

KPI’s Para cuantificar el retorno de la inversión de la
campaña digital y de la app móvil, nos
centraremos en el análisis de métricas como
el alcance en redes sociales, el tráfico web y,
sobre todo, el número de descargas pagadas
de la aplicación. Estos datos nos permitirán
determinar el grado en que hemos logrado
nuestro objetivo principal: incrementar las
suscripciones y generar ingresos a través de la
plataforma.

Me gusta, comentarios, compartidos,
guardados, utilización de hashtag
#UserfyiLook

Visualizaciones, me gustas, visitas al
perfil, reposts, comentarios y 
compartidos.

Descargas de app/descargas
pagadas, contenido subido por
usuarios,
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RESULTADOS ESPERADOS
RESULTADOS ESPERADOS
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RESULTADOS ESPERADOS
Nuestra meta con #UserfyiLook es fomentar una comunidad activa y
apasionada alrededor de nuestra marca. Al crear contenido que invite a la
conversación y al debate, esperamos generar un alto nivel de interacción en
redes sociales, fortaleciendo nuestro vínculo con los consumidores y
convirtiéndolos en verdaderos embajadores de la marca.

A través de nuestra estrategia de "shock advertising" tanto en ATL como BTL,
buscamos posicionar a Userfyi como una marca disruptiva y memorable. Al
combinar elementos visuales impactantes y mensajes provocativos,
pretendemos generar un alto nivel de conversación y compartir en redes
sociales, impulsando así nuestro alcance y engagement.
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PLAN DE NEGOCIOS
PLAN DE NEGOCIOS
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PLAN DE NEGOCIOS
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Dentro de la aplicación, se podrán
colocar banners estáticos o animados
en ubicaciones estratégicas como la
pantalla de inicio, al finalizar una
reseña o al buscar productos
específicos.

También, se podrán utilizar pop-ups
discretos para anunciar promociones
especiales o nuevos lanzamientos de
productos. 

PATROCINADORES
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Proponemos una alianza estratégica con Grupo CCN y Grupo
Ramos para crear una experiencia de compra única y
personalizada durante sus "meses de la belleza". A través de
Userfyi, podemos desarrollar una plataforma de
recomendaciones personalizadas que conecte a los usuarios
con los productos cosméticos disponibles en sus
supermercados. Al escanear los códigos de barras de los
productos en la tienda, los usuarios podrán acceder a
reseñas detalladas, tutoriales y consejos de belleza creados
por nuestra comunidad.  

GRUPO CCN Y GRUPO RAMOS
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Proponemos lanzar una serie de concursos mensuales en la plataforma
Userfyi, donde los usuarios podrán dar rienda suelta a su creatividad y
compartir sus looks más inspiradores utilizando los productos de
nuestras marcas patrocinadoras. 

Los premios podrán incluir productos de las marcas participantes,
tarjetas de regalo o incluso la oportunidad de aparecer en el perfil
oficial de Userfyi. Esta iniciativa no solo fomentará el engagement de
los usuarios, sino que también generará un gran volumen de contenido
generado por los usuarios (UGC) de alta calidad, lo que a su vez
aumentará la visibilidad de las marcas y las ayudará a conectar de
manera más auténtica con su público objetivo.

MARCAS DE COSMÉTICOS
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Proponemos una innovadora alianza con entidades
bancarias para crear un programa de fidelización único en el
mundo de la belleza. Imaginemos una tarjeta de crédito que
te permita disfrutar de descuentos exclusivos en tus
compras de cosméticos favoritos en los establecimientos de
nuestros patrocinadores (Mac, NYX, Inglot, Farmacias, Grupo
CCN y Grupo Ramos). Al utilizar nuestra aplicación móvil y
presentar esta tarjeta especial, recibirás un cashback en
cada compra, convirtiendo así tus momentos de belleza en
recompensas.
 

ENTIDADES BANCARIAS
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Mayor Visibilidad: Los patrocinadores obtendrán una
exposición significativa mediante ads y banners en la
aplicación ante una audiencia altamente segmentada y
comprometida con el mundo de la belleza.
Incremento en Ventas: Las reseñas positivas y las
recomendaciones de otros usuarios impulsarán las
ventas de los productos cosméticos de los
patrocinadores.
Fortalecimiento de la Marca: Al asociarse con Userfyi, las
marcas proyectarán una imagen innovadora y cercana a
sus consumidores, ya que Userfyi promueve la
autenticidad.
Aumento del ROI: A través de nuestras herramientas de
seguimiento y análisis, los patrocinadores podrán medir
con precisión el retorno de su inversión (ROI). Podrán
conocer el impacto de sus campañas en las ventas, el
engagement de los usuarios y la percepción de la marca.

PROPUESTA DE VALOR
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PRESUPUESTO
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RETORNO



ESTATUS LEGAL
Registro de marca, logotipo y empresa 

Para fortalecer la identidad de Userfyi y proteger nuestra propiedad
intelectual, es fundamental llevar a cabo el registro de nuestra marca ante
la Oficina Nacional de la Propiedad Industrial (ONAPI). Este proceso implica
presentar la documentación requerida y cumplir con los procedimientos
establecidos.

Asimismo, es obligatorio inscribirnos en el Registro Nacional de
Contribuyentes (RNC). Este registro nos permitirá cumplir nuestras
obligaciones tributarias. El RNC nos asigna un número único que nos
identifica como contribuyentes y facilita la gestión de nuestros impuestos.

Al combinar el registro de marca con la inscripción en el RNC, estaremos
protegiendo nuestra identidad corporativa, facilitando nuestras operaciones
comerciales y cumpliendo con las leyes dominicanas.
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ESTATUS LEGAL
Leyes destacadas
 
Ley de Protección al Consumidor (Ley 358-05)
Establece un marco legal que garantiza los derechos de los consumidores
en la República Dominicana. Al desarrollar una aplicación, es fundamental
que esta ley sea considerada, ya que toda aplicación, al ser ofrecida al
público, constituye un producto o servicio que debe cumplir con ciertos
estándares.

Ley General de Protección de Datos Personales (en proceso de
aprobación)
Representa un avance significativo en la protección de la privacidad de los
ciudadanos dominicanos. Al entrar en vigor, esta ley establecerá un marco
regulatorio más completo para el tratamiento de los datos personales.

Ley de Propiedad Intelectual (Ley 65-00)
Esta ley protege los derechos de autor, las marcas comerciales, los diseños
industriales y otros tipos de propiedad intelectual.
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