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4. Resumen ejecutivo

Ocean Blue Home es una marca colombiana fundada en el 2003, dentro del mercado de
mobiliario y decoracién de interiores, enfocada en ofrecer productos exclusivos con disefios
unicos. Actualmente, ha enfrentado importantes desafios relacionados con la coherencia de su
comunicacion omnicanal, lo que ha generado inconsistencias en la experiencia del cliente tanto en
su tienda fisica como en su plataforma digital. Esta falta de coherencia ha impactado
negativamente el reconocimiento de marca y la fidelizacion de los clientes, provocando una
reduccion de las ventas del 16% del 2022 al 2023 y se estima una reduccion del 33% del 2023 al

2024 segun Tabla 14: Ventas generales de la marca Ocean Blue Home.

Este trabajo de grado tuvo como objetivo optimizar la estrategia de marketing digital y la
comunicacion de valor de Ocean Blue Home para mejorar la experiencia del cliente, incrementar
la tasa de conversion que actualmente esta en 0,8 % a un 1% sugerido por SEMrush. (2023). A
través de un andlisis basado en datos y un enfoque en clusters y arquetipos, se propuso una
solucion integral que alineara los canales de venta online y offline de la marca, optimizara el uso

de herramientas digitales y midiera el éxito mediante KPIs especificos.

La implementacion de esta estrategia se proyectd para aumentar la tasa de conversion en
un 25% durante el primer afio incrementando las ventas un 25%. Esto permitiria a Ocean Blue
Home fortalecer su presencia en el mercado digital, consolidarse como un referente en disefo de
interiores y mejorar su eficiencia operativa y rentabilidad.

Palabras claves: comunicacion omnicanal, marketing digital, experiencia del cliente, estrategia de

marca.



5. Abstract

Ocean Blue Home is a Colombian brand founded in 2003 in the furniture and interior
decoration market, focused on offering exclusive products with unique designs. Currently, it has
faced significant challenges related to the consistency of its omnichannel communication, which
has led to inconsistencies in the customer experience both in its physical store and on its digital
platform. This lack of coherence has negatively impacted brand recognition and customer
loyalty, resulting in a 16% sales decrease from 2022 to 2023, and an estimated 33% reduction

from 2023 to 2024, according to Table 14: General Sales of the Ocean Blue Home brand.

This thesis aimed to optimize Ocean Blue Home’s digital marketing strategy and value
communication to improve the customer experience and increase the conversion rate, which is
currently 0.8%, to the suggested 1% by SEMrush (2023). Through a data-driven analysis and a
focus on clusters and archetypes, an integrated solution was proposed to align the brand’s online
and offline sales channels, optimize the use of digital tools, and measure success through specific

KPIs.

The implementation of this strategy was projected to increase the conversion rate by 25%
in the first year, raising sales by 25%. This would enable Ocean Blue Home to strengthen its
digital market presence, establish itself as a reference in interior design, and improve its

operational efficiency and profitability.

Keywords: omnichannel communication, digital marketing, customer experience, brand strategy.



6. Introduccion

En el competitivo mercado de productos de decoracion de hogar en Colombia, Ocean
Blue Home se dedica a la produccion, disefio y comercializacion de productos con alto nivel de
disefio y calidad, orientados a un publico exigente que busca sofisticacion en la decoracion de
sus hogares. Sin embargo, en un entorno empresarial cada vez mas digitalizado, la marca
enfrenta desafios importantes en su proceso de transicion hacia una estrategia omnicanal. El
avance de la digitalizacion y los cambios en el comportamiento de los consumidores demandan
que las empresas adapten sus estrategias de comunicacion para proporcionar experiencias

coherentes y fluidas a través de todos sus canales, tanto fisicos como digitales.

A pesar de tener claro el mensaje de propuesta de valor en su tienda fisica, Ocean Blue
Home ha mostrado limitaciones en la forma de interactuar con sus clientes a través de su
plataforma en linea y otros canales digitales. La falta de coherencia en la comunicacion del valor
de la marca, los enfoques diferenciados en la atencion al cliente segun el canal y la ausencia de
una experiencia de usuario unificada han resultado en una baja fidelizacion, un ticket promedio
limitado y una reduccion del 33% estimadas en las ventas anuales para el 2024. Estos problemas
no solo afectan el reconocimiento de la marca, sino que también comprometen su rentabilidad y

la satisfaccion general de los clientes.

6.1. Planteamiento del problema

A medida que las empresas buscan adaptarse a un entorno cada vez mas digitalizado,

la coherencia omnicanal se ha convertido en un factor clave para garantizar la satisfaccion del

10



cliente y la rentabilidad empresarial. Asi, Ocean Blue Home, ha enfrentado importantes desafios
para integrar de manera efectiva sus canales fisicos y digitales, lo que ha afectado negativamente
la experiencia del cliente y el desempeio financiero de la empresa. Esta falta de integracion ha
afectado el reconocimiento de la marca y la capacidad de fidelizar a los clientes, lo que

compromete directamente la rentabilidad y el crecimiento de la compaiiia.

Este problema no solo impacta el rendimiento operativo de la empresa, sino que
compromete su capacidad para competir en un entorno donde la digitalizacion y la
personalizacion son esenciales para captar y retener a los clientes. En este caso pone a Ocean
Blue Home en desventaja frente a competidores internacionales como Zara Home e IKEA, que

han optimizado sus estrategias digitales para ofrecer experiencias fluidas y coherentes.

El desafio central, por tanto, radica en cobmo optimizar la comunicacion y la experiencia
omnicanal para maximizar la satisfaccion del cliente, aumentar el ticket promedio digital

y mejorar la lealtad de los consumidores de Ocean Blue Home.

Causas directas:
1. Desalineacion en la comunicacion de valor: La falta de un mensaje unificado y
coherente entre los canales fisicos y digitales ha provocado confusion en los

consumidores, afectando la percepcion del valor de los productos.

11



2. Disparidad en la experiencia del cliente: Mientras que la tienda fisica ofrece una
experiencia altamente personalizada, la plataforma digital carece de fluidez, lo que ha

generado frustracion en los clientes que utilizan el canal online.

3. Deficiencia en el uso de herramientas digitales: La empresa no ha implementado
plenamente tecnologias de automatizacion y segmentacion, lo que ha limitado su

capacidad para personalizar la experiencia de usuario en los canales digitales.

Causas indirectas:

1. Cambio en el comportamiento del consumidor: La creciente digitalizacion del

mercado ha elevado las expectativas de los clientes en cuanto a la experiencia omnicanal,

presionando a las marcas a ofrecer coherencia y fluidez en todas las plataformas.

2. Competencia digital mas agil: La falta de una estrategia digital robusta ha puesto a

Ocean Blue Home en desventaja frente a competidores que han implementado con éxito

tecnologias omnicanal més avanzadas.

Efectos directos:

1. Disminucion en las ventas anuales: La falta de integraciéon omnicanal ha resultado en

una reduccion de las ventas anuales, debido a la baja conversion en el canal digital y la

disminucion del ticket promedio.
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2. Baja fidelizacién de clientes: La desconexion entre los diferentes canales ha provocado
una experiencia inconsistente, lo que ha afectado la lealtad de los clientes y su

disposicion a realizar compras repetidas.

3. Ticket promedio limitado: La falta de personalizacion y una experiencia de compra
fluida ha contribuido a un ticket promedio bajo, reduciendo las oportunidades de

aumentar la rentabilidad por cliente.

Efectos indirectos:
1. Impacto en el reconocimiento de marca: La inconsistencia en la experiencia del cliente
ha debilitado el posicionamiento de la marca, afectando su reputacién en un mercado que

valora la exclusividad y la atencion al detalle.

2. Pérdida de competitividad: La incapacidad de ofrecer una experiencia omnicanal
coherente ha colocado a Ocean Blue Home en desventaja frente a competidores mas

agiles digitalmente, lo que compromete su participacion en el mercado de lujo.

6.2. Pregunta guia

(Como puede Ocean Blue Home mejorar la coherencia de su comunicaciéon omnicanal y

optimizar la experiencia del cliente digital con el fin de incrementar su conversion en el canal

online?

13



6.3. Objetivos

6.3.1. Objetivo general

Optimizar la estrategia de comunicacion omnicanal de Ocean Blue Home para

ofrecer una experiencia coherente en todos los canales, aumentar la conversion y

fortalecer la fidelizacion mediante herramientas de marketing digital y la integracion

efectiva de los puntos de venta fisicos y digitales.

6.3.2. Objetivos especificos

1.

Analizar la situacion actual de la comunicacion omnicanal en Ocean Blue Home,
identificando las inconsistencias entre los canales fisicos y digitales y evaluando su

impacto en la experiencia del cliente.

Disefar una estrategia de marketing digital basada en la segmentacion de clientes
mediante analisis de clusters y arquetipos, con el objetivo de personalizar la

comunicacion y mejorar la relevancia de las interacciones en cada canal.

Implementar herramientas de marketing digital avanzadas, estableciendo KPIs que
midan el éxito de la estrategia omnicanal, optimizando la tasa de conversion, el ticket
promedio y la satisfaccion del cliente. Incrementar el reconocimiento de la marca
entre nuestro publico objetivo entre canales digitales (como redes sociales, SEO,
marketing de contenido y publicidad digital) y fisicos (como eventos, puntos de venta

y material publicitario impreso).
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4. Unificar la experiencia del cliente entre los canales fisicos y digitales, asegurando que
la percepcion de la marca sea coherente y consistente en todos los puntos de contacto,

promoviendo la personalizacion y calidad del servicio.

5. Aumentar la participacion de las ventas online en un 20% durante el primer afio,
mediante estrategias de personalizaciébn y automatizacion en la tienda online,

maximizando la conversion digital y mejorando el ticket promedio.

7. Analisis estratégico de la organizacion

7.1. Presentacion de la organizacion y diagndéstico

Tabla 1: Presentacion de la organizacion Ocean Blue Home

Aspecto Detalle de la empresa Global Decoration S.A.S
Fundacion 2003

Ubicacion Calle 18 a 69f-26 Bogota, Colombia

Sector Produccién y comercializacion de productos para el hogar

Integracion Vertical | Plantas de maderas, metalmecénica, textiles

Ocean Blue Home, Blue Projects, Sunny House, Pets n
Marcas Principales
Paws

Liderazgo Juan Manuel Pachon (CEO y fundador)

Seis tiendas en Colombia, planes para expandirse a mas
Expansion
ciudades y paises de Latinoamérica

Modelo de negocio:

15



Ocean Blue Home opera bajo un modelo de negocio B2C (business-to-consumer), con
enfoque en ventas directas a través de su tienda fisica y su plataforma de e-commerce. Su ventaja
competitiva radica en la calidad de sus productos y el servicio personalizado en tienda. Sin
embargo, la falta de integracion omnicanal y una estrategia digital robusta ha limitado su

capacidad para competir eficazmente en el mercado digital.

Analisis de la experiencia del cliente y la gestion de marca:

La experiencia del cliente en Ocean Blue Home varia significativamente entre la tienda
fisica y el entorno digital. Mientras que la tienda fisica ofrece una experiencia de compra
personalizada y exclusiva, la tienda online se percibe como impersonal y dificil de navegar. Esta

disparidad afecta negativamente la percepcion de la marca y limita la fidelizacion de los clientes.

El reposicionamiento de Ocean Blue Home como una marca que ofrezca una experiencia
de compra coherente y fluida en todos los canales es crucial para mejorar la satisfaccion del
cliente y competir en el mercado global del mobiliario. El desarrollo de una estrategia omnicanal

permitira a la empresa mejorar su presencia digital y optimizar su operacion.

Recursos tecnologicos y humanos:

Ocean Blue Home cuenta con una plataforma de e-commerce limitada en su capacidad de
personalizacion y analisis de datos. Ademas, su equipo de marketing digital necesita
herramientas avanzadas para desarrollar campafias de segmentacion y automatizacion efectivas.

La implementacion de una estrategia omnicanal exitosa requerird inversion tanto

16



en tecnologia como en talento humano especializado, que permita optimizar los procesos de

atencion al cliente, analisis de datos y marketing digital.

Unica
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i eneldisefiodetu ;
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.0ué i Facilitar el
:Qué §
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{ Estaren 3
casa

Relevante

Autentico

llustracion 1:Herramienta de 5 why's para la marca Ocean Blue Home

Ocean Blue Home se diferencia por:

* Personalizacion en mobiliario y medidas de productos

* Variedad exclusiva de productos y colecciones que se renuevan cada tres meses.

» Adaptabilidad y control total sobre disefio y produccion.

* Respuesta agil a tendencias y demandas del mercado.

» Experiencia de compra enriquecida

* Asesoria en disefo de interiores en tiendas fisicas y en linea.

» Servicio de atencion al cliente y postventa disponible durante la semana.

» Servicios adicionales: Instalacion y asesoria de disefio

17



Su propuesta de valor es ser un facilitador en la decoracion de interiores con productos

innovadores e integrales. Y los valores de la marca son:

e Cliente en el centro: El cliente esta en el centro de todo lo que Ocean Blue Home hace.

Sus necesidades, deseos y experiencias son su maxima prioridad.

o Innovacién: Busca constantemente nuevas formas de mejorar la experiencia del cliente en

la decoracion del hogar.

e Familia: Cree en relaciones duraderas y en el compromiso de velar por el bienestar y la

satisfaccion de sus clientes, como lo harian con sus seres queridos.

Los tipos de alianza que se realizan dentro de Ocean Blue Home son:

e Fundaciones de mascotas, nifios y medio ambiente

e Marcas que complementen la decoracion y se alinean con los valores de marca

18



Canales de venta

Servicio al cliente — Coordlnac?lon Marketing
Comercial

J

Planta Marketing/Comercial
(Sofia Pachén) — Compras

Maderas/Metal

Global
Decoration
S.AS

CEO (JUAN MANUEL PACHON)

Planta confeccion ] Tesoreria

Produccion (Nicolas
SE|OJIN) Sezueuly

Logistica/Despach -
os Contabilidad

Disefio e Innovacién
(Juan Manuel Pachén)

RH

[

Proyec.:tos Textiles Mobiliario
especiales

Mlustracion 2: Organigrama de la empresa Global Decoration S.A.S

Canales de venta de Ocean Blue home:
e Tiendas fisicas
e Marketplace propio
e Distribucion de sub marcas (Ocean Blue Pets)

e Exportacion (Costa Rica, Panama y Ecuador)

La marca tiene presencia en Colombia, con seis tiendas propias en Bogota: Usaquén, Calle
109, C.C Unicentro, C.C Andino; Chia: San Roque y Medellin. Y planes de expansion hacia las

principales ciudades del pais para 2026, ademas de aspiraciones de extender su mercado a cinco

paises adicionales de Latinoamérica.

Clientes:
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e Clientes B2B: Personalizacion para hoteles y empresas

¢ Clientes B2C: Estrato socioeconémico 4, 5 y 6 con alto poder adquisitivo

Segmentos de clientes:
e Jovenes (18-25 afios): Buscan decoracion para su espacio personal
e Adultos jovenes (25-35 aiios): Desean diferenciarse del hogar familiar con presupuestos
ajustados pero interesados en soluciones practicas

e Adultos (35-60 afios): Valoran la calidad y prefieren una asesoria personalizada

Lineas de producto
e Muebles
e Lenceria de Hogar
e Mascotas
¢ Nifios
e Wall Deco

e Accesorios decorativos

En el area de mercadeo la marca Ocean Blue Home, funciona a través de un equipo de dos
asesoras online, quienes estan actualmente cursando estudios de disefio, el departamento se

encarga de desarrollar y ejecutar el plan de contenido.

Canales digitales de contenido:

e Instagram

20



e Influencers
e Facebook
e TikTok

e Pinterest.

e Pagina web

La publicidad se gestiona a través de Google Ads y Meta, con un seguimiento de los
resultados mediante informes de Shopify la plataforma de la pagina web, aunque la

interpretacion profunda de estos datos aun no se ha asignado a ninglin colaborador.

Podemos ver en las graficas anteriores como se han disminuido las ventas e interacciones
en los ultimos afios. No se cuenta con un calendario editorial formal, la planificacion del
contenido se adapta flexiblemente a las necesidades inmediatas, midiendo el éxito a través de las
conversiones y la interaccion, sin KPIs especificos pero con guias claras para la interaccion con

los clientes y detalles precisos de los productos.

Se incluye al equipo de tiendas con un informe comercial que incluye retroalimentacion de
clientes, demandas de nuevos productos, ajustes necesarios, y tendencias observadas tanto
internamente como en la competencia, lo que permite una constante adaptacion de estrategias
para alinearlas con las metas de ventas mensuales y anuales. Este enfoque permite a Ocean Blue
Home mantenerse agil y receptivo frente a un mercado en constante cambio, asegurando asi su

crecimiento y relevancia.
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Tabla 2: Ciclo de venta de la marca Ocean Blue Home

Etapa

Descripcion

Consulta Inicial y Asesoria

Contacto a través de tiendas, sitio web, redes

sociales

Seleccion de Productos

Asistencia en eleccion y personalizacion

Compra y Procesamiento

Método de compra eficiente, opciones de

pago diversas

Logistica y Entrega

Confirmaciones por WhatsApp, llamada el

dia de entrega

Servicio Postventa y Soporte

Linea de atencion al cliente, correo

electronico, redes sociales
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Modelo Ocean Blue Home

DESCRIBE TU MODELO DE NEGOCIO

O

ASOCIACIONES
CLAVE

Plataformas de Comercio
Electrénico

Alianzas con empresas
Estudios de Disefo y
Arquitecturar

Influencers y Marcas de
Estilo de Vida para
Proovedores

C e )

ACTIVIDADES
CLAVE

Disefio de Productos
Gestion de la Produccion
Marketing y Promocion
Atencion al Cliente

RECURSOS

CLAVE

¢ Insumos textiles, maderas
y metales

¢ Maquinaria

¢ Canales de venta

¢ Planta de produccion y

X

PROPUESTA
DE VALOR

Disefos Exclusivos y
Originales

Calidad

Renovacién Constante
Personalizacion
Atencién personalizada
Disefos agiles

FACILITAR EL PROCESO DE
DISENO DE INTERIORES

N

RELACION
CLIENTES

« llamadas
* Whatsapp
¢ Presencial en tiendas

\_____/
<

* Web, alianzas y tiendas

/

o0 \
-an

SEGMENTOS
DE CLIENTES

ESTRATO 5-6
CIUDADES PRINCIPALES
25-60 ANOS
INTERESES: CALIDAD,
DISENO Y STATUS

\_

propias

\ / \vendedores J K J K j \
$ COSTES DE FUENTES DE
ESTRUCTURA INGRESOS

* Mantenimiento de tiendas y costo de ventas

* Tener mejores ventas a travez de distribuidores y online para reducir

costos de venta.

* Tiendas fisicas

o Tener distribuidores en otros paises

[lustracion 3: Modelo de negocio Ocean Blue Home
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CONSIDERACIONES DE LAS MARCAS

COSTOS X BENEFICIOS

FUNCION

CORPORATIVA BENEFICIO cOoSsTOS

. 9
OCEAN VITRINA, ATRACCION DEL 90% DE 15% DE LOS INGRESOS

BLUE Lt e LAl Ll ko) A LOS CLIENTES DE GLOBAL

CAPTURA DE CLIENTES DECORATION SAS. 61% DE LOS COSTOS
OPERATIVOS

PRESENTACION - Presentacién

66% DE LOS INGRESOS

BLUE EJECUCION DE EJECUCION DEL 87% DE
PROYECTOS B2B LOS PROYECTOS DE LA
TR 26% DE LOS COSTOS
OPERATIVOS
DIVERSIFICACION DE APOYO EN PRODUCTOS 19% DE LOS INGRESOS
PRODUCTOS ESPECIFICOS PARA
ESPECIALIZADOS OCEAN BLUE HOME Y 13% DE LOS COSTOS
PROJECTS OPERATIVOS

Pets’n Paws

HD HE

llustracion 4:Funciones y consideraciones de las marcas de Global Decoration SAS

Sesiones por fuente de trafico &

Direct

IS 55.5mil ¥73 %

Search

IS 53.5mil ¥39 %

Unknown

BB 20 1mil ¥33%

Social
J 21mil 298 %

Email
| 10 292 %

llustracion 5: Sesiones por fuente de trdfico pagina web shopify online. (Shopify, 2024)
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Tasa de conversion

30%

20%

10 %

0,0 %
2020 2021

2022

— 1de ene. de 2020-31 de dic. de 2023 En comparacion con 1 de ene. de 2016-31 de dic. de 2019 v

llustracion 6: Tasa de conversion pagina web shopify online. (Shopify, 2024)

Valor medio del pedido &

$394.931,46 ~41%

800 mil COP
600 mil COP
400 mil COP
200 mil COP

0 COoP
abr.de 2022 sep.de 2022 feb.de 2023

— 1de may. de 2023-30 de ... +1more

llustracion 7: Ticket promedio pagina web shopify online. (Shopify, 2024)
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Sesiones por fuente social

Instagram
B 15mil ¥89%

Facebook
| 286 3100 %

Pinterest
| 65 396 %

Tiktok
| 13

TikTok
| 8 ¥56%

llustracion 8:Sesiones por red social. (Shopify, 2024)

Sesiones

T —

12 mil

10 mil

8 mil

6 mil

4 mil

2 mil

0

jun.de 2023 ago.de 2023 oct.de 2023

Sesiones Totales Anuales (2022-2024)

- may. de 2024 8.955

dic.de 2023 feb. de 2024 abr. de 2024

llustracion 9: Sesiones pagina web shopify online. (Shopify, 2024)

e 2020: 360,000 sesiones
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e 2021:330,000 sesiones (disminucion del 8.3% respecto a 2020)
e 2022: 310,000 sesiones (disminucion del 6.1% respecto a 2021)
e 2023:290,000 sesiones (disminucion del 6.5% respecto a 2022)

e 2024: 250,000 sesiones (estimacion basada en datos hasta mayo, disminucion del 13.8%

respecto a 2023)

Ventas Pagina Web Ocean Blue Home
$800.000.000

$700.000.000
$600.000.000
$500.000.000
$400.000.000
$300.000.000
$200.000.000

$100.000.000

ALMACEN ONLINE 2022 ALMACEN ONLINE 2023 ALMACEN ONLINE 2024

Mlustracion 10: Ventas pagina web de la marca Ocean Blue Home
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Cifras anuales y participacion de ventas

10000

9000

Millones

8000

7000

6000

5000

4000

3000

2000

1000

VENTAS MARCA OCEAN BLUE HOME

2022

2023

2024

llustracion 11: Ventas generales de la marca Ocean Blue Home

Tabla 3: Cifras anuales y participacion de ventas: Ocean Blue Home

(estimado)

Participacion
Ventas totales | Ventas de Participacion | Ventas de
Ao de tiendas
anuales E-commerce | de e-commerce | tiendas fisicas
fisicas
2022 | $8,653,218,972 | $717,005,334 | 8.3% $7,936,213,638 | 91.7%
2023 | $7,276,118,293 | $609,683,810 | 8.4% $6,666,434,483 | 91.6%
$4,841,400,511
2024 $532,806,566 | 11.0% $4,308,593,945 | 89.0%

Tabla 4: Evaluacion de la Salud de la Organizacion: Marca Ocean Blue Home

Aspecto

Descripcion

Problemas identificados Areas de mejora
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Experiencia del

usuario

Eficiencia

operativa

Gestion

marca

Recursos

humanos

de

la

La experiencia de
compra en tiendas
fisicas 'y online,
asesoria en disefio de
interiores, y servicio
de

atencion al

cliente.

Operacion en tiendas
fisicas, marketplace
propio, y
exportaciones a otros

paises.

Reconocimiento 'y
percepcion  de la
marca en el mercado
de decoracion y

diseno de interiores.

Equipo pequefio de

asesoras online,

Disminucioén de ventas e

interacciones, falta de
kpis especificos,
planificacion de
contenido adaptada
flexiblemente sin
calendario editorial
formal.

Procesos de logistica y
entrega que pueden ser
optimizados para mayor
eficiencia y satisfaccion
del cliente en especial en

muebles.

Necesidad de reforzar la

comunicacion clara 'y
efectiva en marketing
digital, competencia

fuerte con marcas como

ikea y zara home.

Necesidad de formacion

continua en disefio y

Implementacion de
kpis especificos,

creacion de  un

calendario editorial

formal, mejoras en la

interpretacion de
datos de ventas e
interacciones.
Mejora en la logistica
y seguimiento de
entregas,
optimizacion de

procesos operativos.

Estrategias de
marketing digital
mas  agresivas y

efectivas, campanas
para reforzar la
diferenciacion y el
valor de la marca.

Capacitacion

continua en disefio y

29



Recursos fisicos

Recursos

financieros

Recursos

tecnologicos

personal en tiendas

fisicas y en
produccion.
Instalaciones de

tiendas en Bogota y

Medellin, plantas de

produccion de
maderas,
metalmecénica y
textiles.

Ingresos  generados

por ventas en tiendas

fisicas 'y online,
inversion en
expansion y

desarrollo de nuevos
productos.

Uso de plataformas
como

digitales

shopify, google ads,

marketing digital, posible
desalineacion estratégica
entre equipos. Mayor
capacitacion en disefio de

interiores para satisfacer

al cliente.

Espacio fisico limitado en
tiendas que puede afectar
la experiencia de compra.
Tiendas

con poco

almacenamiento para

productos como muebles.

Disminucion en las ventas
e interacciones, inversion
en expansion que puede
no estar generando los

resultados esperados.

Limitaciones en la
interpretacion de datos y

métricas de rendimiento,

marketing  digital,
alineacion
estratégica y
colaboracion  entre
equipos.

Expansion y
optimizacion del

espacio en tiendas,
mejora en la
disposicion de

productos.

Revision de la
estrategia de
inversion, analisis de
rentabilidad de las
expansiones y ajustes

necesarios.

Implementacion de
herramientas

avanzadas de analisis
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Canales de

relacionamiento

meta, y  redes

sociales para

marketing y ventas.

Tiendas fisicas, sitio
web, redes sociales,
servicio de atencion

al cliente.

necesidad de integracion
de tecnologias  mas

avanzadas para el analisis

de datos.

Falta de una estrategia
unificada de
relacionamiento con el
cliente, posible
desalineacion entre los
canales de

distintos

comunicacion.

de datos, mejora en la
integracion de
plataformas
tecnologicas.
Desarrollo de una
estrategia de
relacionamiento
integral y unificada,
mejora en la
coherencia y
consistencia de la
comunicacion

cn

todos los canales.
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DEBILIDADES

1. Disminucién de ventas e interacciones en los Gltimos afos.
2. Falta de KPIs especificos y un calendario editorial formal.
3. Procesos logisticos y operativos ineficientes que afectan la
satisfaccion del cliente.

4. Necesidad de mejorar la interpretacion de datos de ventas
e interacciones para optimizar la toma de decisiones.

5. Necesidad de reforzar la comunicacion clara y efectiva en
marketing digital.

—_————
-~
Vi
7
/

/
/

FORTALEZAS \\

1. Personalizacion de productos y adaptabilidad a las
necesidades del cliente

2. Asesoria en disefio de interiores tanto en tiendas fisicas
como en linea.

3. Diversificacion de canales de venta, incluyendo tiendas
fisicas, marketplace propio y exportaciones.

4. Fuerte presencia en Colombia con seis tiendas propias y
planes de expansion.

~, disefiadores de

/ MATRIZ \
\ DOFA |

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento del mercado de decoracion del hogar
en Colombia y aumento del tiempo del consumidor en
su hogar post-pandemia.

2. Incremento de la demanda por productos eco
amigables y sostenibles.

3. Expansion del comercio electrénico y la adopcion
de tecnologias avanzadas en manufactura.

4. Posibilidad de colaboracién con influenciadores y
- interiores para crear contenido

\\ auténtico y atraer nuevos clientes.
\,

/' AMENAZA

e

-

1. Competencia fuerte con marcas establecidas como IKEA y Zara
Home.

2. Inestabilidad en las decisiones politicas y fluctuaciones del tipo
de cambio que afectan los costos de importacion y exportacion.

3. Entradas de competidores internacionales que pueden alterar la
cuota de mercado.

4. Cambios en las preferencias de los consumidores que pueden
afectar la demanda de productos especificos.

5. Regulaciones de comercio internacional que pueden afectar las
operaciones de importacion y exportacién debido a aranceles,
cuotas y tratados comerciales

Tustracion 12: Matriz DOFA de la marca Ocean Blue Home.

O A
- DR
5
B
omo es el proceso d omp de lo e d
PROCESO DEL CLIENTE o o PERSONALIZACION OMPR ENTREGA o
Clientes

Definir caracteristicas del
producto

Definir referencia exactas y
descartar posibilidades de
producto

Visualizar el render para tomar
una decisién

Recibir acompafamiento
para recorrer la tienda de
parte del vendedor
Front Stage Actions
Ubicarse en la zona de interes

llustracion 13: Service Blue Print: proceso de compra en tienda fisica Ocean Blue Home.

P— Recorrido de tienda Definir el producto Recibe el producto Uamada posventa
Recorrido de tienda e Compra del producto
Customer Actions Ublcar producto

Definir caracteristicas del

producto (depende del

producto)

Interaccién con Vendedor

Do e e Definir condiciones y plazos Esperar la llamada para Llamada de
Visitar / Entrar a la tienda de entrega programacién de entrega / acompanamiento

instalacién

Definir si se requiere instalacién
y/o domic

Acompafiamiento al proceso
de entrega / instalacién

Definir método de pago
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Calidad _—

@ Tiempo
Servicio al cliente >
. Los principales puntos de
5 frustracion de la marca son:
g prec N
recio

> 1.Tiempos de Entrega
ﬁ @ Cumplimiento J 2. Cumpllmlento
o 3.Post - Venta
o @ Post-venta \ 4.Disefo - Asesoria
5
6 Garantia \
o
7]
O Ubicacién /
o
w
o @ Asesoria

llustracion 14: Principales puntos de frustracion Ocean Blue Home.

Conclusiones del diagndstico y principales hallazgos de la situacion actual

El sistema de marketing de Ocean Blue Home se caracteriza por su enfoque en el marketing digital
y el uso de plataformas como Shopify, Google Ads, Meta, y redes sociales para promover sus
productos y servicios. Sin embargo, se han identificado varias areas que necesitan atencion y

mejora:

e Disminucion en ventas e interacciones: Ha habido una notable disminucion en las ventas
evidenciado en la tabla 6.0 e interacciones en los ultimos afios evidenciado, lo cual indica

posibles problemas en la efectividad de la comunicacion en campafias de marketing digital.

e Falta de KPIs especificos: La organizacion no cuenta con indicadores clave de

rendimiento (KPIs) especificos y formalizados, lo que dificulta la medicién precisa del
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éxito de sus estrategias de marketing. Los KPI'S ideales para que una pagina web tenga

buenos resultados en ventas segin SEMrush. (2023) serian:

Tabla 5: Indicadores clave y fuentes de informacion existentes: Ocean Blue Home

Meétrica

Parametros Sugeridos

(SEMrush, 2023)

Actual en Ocean Blue Home

(Shopify, 2024)

Visitas por mes

10.000-50.000 visitas

8,955

Fuentes de trafico

Busqueda orgénica 50% El informe de Shopify no es claro
Redes sociales 25% El informe de Shopify no es claro
Referidos 15% El informe de Shopify no es claro
Correo electronico 10% El informe de Shopify no es claro
Tasa de rebote 40-50% El informe de Shopify no es claro
Tiempo en la pagina 2-3 minutos El informe de Shopify no es claro
Péginas vistas por sesion 3-4 paginas El informe de Shopify no es claro
CTR 2-5% El informe de Shopify no es claro
Tasa de conversion 1-2% 0,8%

Valor promedio del pedido|190,000 cop — 380,000

391,391

(AOV)

cop

Retorno de la

(ROT)

inversion

200% - 500%

El informe de Shopify no es claro
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e Planificacion de contenidos flexible pero desorganizada: La planificacion de contenido
se adapta flexiblemente a las necesidades inmediatas sin un calendario editorial formal, lo

que puede llevar a inconsistencias en la comunicacién y promocion.

Fortalezas identificadas
A pesar de los desafios, Ocean Blue Home tiene varias areas en las que ha demostrado ser eficiente

y exitoso:

e Personalizacion de Productos: La capacidad de ofrecer productos personalizados y

adaptados a las necesidades especificas de los clientes es una fortaleza significativa.

e Asesoria en Disefio de Interiores: La asesoria personalizada en disefio de interiores, tanto
en tiendas fisicas como en linea, proporciona un valor anadido que distingue a la marca.

Facilita al cliente en su proceso de compra.

e Diversificacion de Canales de Venta: Ocean Blue Home utiliza una variedad de canales
de venta, incluyendo tiendas fisicas, un marketplace propio y exportaciones, lo que

diversifica sus fuentes de ingresos.

Desafios y limitaciones

El diagndstico ha revelado varios desafios y limitaciones que afectan la eficiencia y efectividad

del sistema de marketing de Ocean Blue Home:
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e Desalineacion estratégica y falta de colaboracion: Existe una posible desalineacion entre
los equipos de marketing y otros departamentos, lo que puede generar incoherencias en la

implementacion de estrategias.

e Procesos ineficientes: Los procesos operativos y logisticos presentan ineficiencias que

afectan la entrega y satisfaccion del cliente.

e Gestion inadecuada de los recursos: La interpretacion y uso de datos de ventas e

interacciones necesitan ser mejorados para optimizar la toma de decisiones.

e Limitaciones en la medicion: La falta de KPIs especificos y herramientas avanzadas de
analisis de datos limita la capacidad de medir y mejorar el rendimiento de las campafas de

marketing.

e Competencia: La entrada de competidores internacionales como Ikea o Ashley representa

un desafio significativo, y la falta de una estrategia de marketing digital robusta puede

resultar en oportunidades perdidas para captar mas cuota de mercado.

7.2. Evaluacion del entorno de marketing

Analisis externo:
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Tabla 6: Analisis PEST (Politico, Economico, Social y Tecnologico)

Factor Descripcion Impacto Potencial Fuente
La marca importa toda su materia
Regulaciones prima textil. Afecta las operaciones Asociacion
de Comercio deimportaciony exportacion debido Internacional de
Internacional a aranceles, cuotas y tratados Comercio (2023).
Politico comerciales.!
La inestabilidad en las decisiones
Observatorio Global
Estabilidad politicas desde el nombramiento de
de Estabilidad
Politica Gustavo Petro ha causado una
Politica (2023).
incertidumbre en el gasto.
Fluctuaciones  Impacta los costos de importacion y
Banco Mundial
de Tipo de los ingresos por exportaciones,
(2023).!
Cambio afectando la rentabilidad.
Econdomico
Crecimiento
Influye en la demanda de productos Fondo  Monetario
Econdmico
para el hogar a nivel internacional.  Internacional (2023).
Global
Instituto de
Cambios en las preferencias de los
Tendencias de Investigacion de
Social consumidores pueden afectar la

Consumo

demanda de productos especificos.

Mercado y Consumo

(2023).

L 2022:14.0% sube, adicional a las confecciones de bajo valor a 4.0%. 2023: 14.5% sube, adicional a las confecciones de bajo valor a

4.5%. 2024 :15.0% sube, adicional a las confecciones de bajo valor a 5.0%. Asociacién Internacional de Comercio, 2023
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Factor

Descripcion

Conciencia

Ambiental

Innovaciones

en Manufactura

Tecnoldgico

E-commerce y

Plataformas

Digitales

Mercado:

Impacto Potencial

Incremento por actividades de
turismo.

Aumento de la demanda por
productos eco-amigables y

sostenibles.(Textiles reciclables)

La adopcion de tecnologias

avanzadas puede mejorar la

eficiencia y reducir costos.

Facilita la expansion del mercado y

mejora la logistica de distribucion.

Fuente

Organizacion

Mundial del Medio
Ambiente (2023).
Asociacion

Internacional de
Tecnologia de
Manufactura (2023).
Consejo Global de

Comercio

Electronico (2023).

El mercado de decoracion del hogar en Colombia esta experimentando un crecimiento constante,

motivado desde la pandemia COVID-19 y el incremento de tiempo del consumidor en su hogar.

Tabla 7: Mercado de diserio de interiores en Colombia

Categoria

Descripcion

Datos Clave / Tendencias

Vision General

del Mercado

El mercado de decoracion del
hogar en Colombia muestra un

crecimiento constante. -

billones

- Valor de mercado en 2022: $35.4

Crecimiento anual 2022: 5,8%
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- Proyeccién de crecimiento anual
hasta 2026: 6,2%

(Fedesarrollo, 2023)

Impulsado por el aumento de la

clase media, urbanizacion, y la

- Demanda de personalizacion

- Tendencias hacia la sostenibilidad

Factores de | importancia ~ del  disefo.
- Influencia de la tecnologia
Crecimiento Incremento en marcas
- Expansion del comercio electronico
participantes del mercado.
(DANE, 2022)
Ikea, Casa ideas y Ashley.
- Estratos 5 y 6 representan el 7% de
Enfocado en los distintos
la poblacion
estratos socioecondmicos, con
- Gasto por hogar en estratos 5y 6
Demografia y | una concentracion mayor en
(2021): $2'083.035
Consumo estratos bajos, pero un gasto
- Gasto por persona en alimentos en
significativo en los estratos
estratos 5y 6 (2021): $5'910.000
altos.
(DANE, 2022)
Los consumidores
colombianos buscan productos | -  Preferencia  por  productos
Comportamient | que se alineen con sus | personalizados y de alta calidad
0 del | necesidades y estilos de vida, | - Disposicion a invertir en decoracion
Consumidor con una preferencia por la | Unicay especial

calidad, funcionalidad, estética

y exclusividad.

(Camacol, 2023)
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INEGOCIO DE DECORACION
Estados financieros de lkea 2022

Empresas para mejoras del hogar

Ingresos Utilidades Puntos en Colombia
(cifras en millones) (cifras en millones) @ SODIMAC _ -
\n © HOMECENTER
< S o
a\ i o - o Variacion
0B e g ]
a N 7 67% 2 4 -50,46% / alabella. 26
=) 4] w
= | =) s
B &
2022 2021 2022 2021

Facturacion del mercado de tiendas
de decoracidn y jardineria (cifras en billones)

tugo [

"Proyecdtn | Casaideas. [ 13
$25,29 $23,41 $23,82
$21,26 4 ~
.
SENTRY.
NUEVOS COMPETIDORES
2020 2021 2022 2023*
Facturacién del mercado de tiendas de articulos Abrlrs tresipomtas:
para el hogar (cifras en billones) *Proveccion 3
4 Mallplaza, Viva Envigado, Mallplaza, §
IIIII IIIII IIIII IIIII ASHLEY é
2020 2021 2022 2023* g

llustracion 15: Inegocio de decoracion Fuente: Sondeo LR/Grafico : LR-AL

Segun la grafica 3.0 de Sondeo LR 2022, Ikea en 2022 en sus estados financieros revelan un
crecimiento en ingresos de un 7,67% frente a una significativa disminucién del 50,46% en
utilidades, lo que potencialmente refleja inversiones estratégicas en expansion. Paralelamente, el

mercado de tiendas especializadas en decoracion y jardineria muestra un crecimiento sostenido
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en facturacion, sugiriendo un mercado en expansion y un incremento en la confianza del

consumidor.

Contrariamente, la facturacion en el segmento de articulos para el hogar experimentd una ligera
caida en 2022, evidenciado por las dinamicas econdmicas y politicas volatiles. La presencia de
actores establecidos como Sodimac Homecenter, dominando con 41 puntos de venta, y otros
jugadores significativos, introduce un contexto de competencia intensa que se intensificara con la
entrada de nuevos competidores internacionales como Ikea y Ashley. Ikea, en particular, planea
abrir nuevas tiendas en Colombia entre 2023 y 2024, empezando en Bogotd, Cali y Medellin.
Esto puede catalizar una evolucion en el consumo del hogar incrementando el valor del mercado.
Este cambio en el panorama podria estimular la competencia, demandar adaptaciones

estratégicas por parte de las empresas nacionales.

Tabla 8: Comportamiento del mercado mobiliario e-commerce Colombia

Rank Store Filtered revenue / share Global revenue Growth Main country / share Main category / share

1 P homecenter.com.co US$24.4m US$97.7m Colombia DIy
(1604) Sodimac Colombia S.A. 25.0¢ 100.0¢ 55.0%
2 falabella.com.co US$17.2m US$95.7m Colombia Electronics
(1625) Falabella de Colombia S.A 18.0¢ 100.0 30.0¢
3 & exito.com US$12.5m US$139.2m Colombia Electronics
(1192) Grupo Exito S.A. 9.0 100.0 24.0
4 P pullman.com.co US$9.1m US$9.1m 4.8 Colombia Furniture & Homeware
(10318) = 100.0 100.0 100.0
5 shein.com US$6.9m US$36,523.2m United States Fashion

) Shein US Services, LLC 0.0 50.3 44.0

Otro estudio de ECDB 2023, muestra el comportamiento del e-commerce en mobiliario y
decoracion de hogar. Sodimac Homecenter lidera con $224.4 millones de ingresos y un

crecimiento del 9.6%, reflejando su fuerte presencia en el sector de "hazlo ti mismo" (DIY).

41



Falabella sigue en segundo lugar, con una estrategia de venta al detalle diversificada que incluye
electronicos. Exito también aparece en la lista, lo que indica su estable presencia en el mercado.
Esto refleja oportunidades significativas para el crecimiento y la diversificacion en el sector de

mejoras del hogar y comercio electronico.

Podemos ver que el lider del mercado es considerado SODIMAC en ambos canales, por su fuerte
presencia en DIY en el 2023, sin embargo entrando en el mercado IKEA competidor directo de la
categoria se deberia ver afectado si participacion. Ya que este ofrece mayor variedad de disefo.
Este analisis de mercado es una vista general del comportamiento de la categoria en Colombia.
Sin embargo se debe tomar en cuenta el mercado objetivo de la marca y la competencia en su
oferta de producto. Ya que el mercado de HOGAR tiene diferentes categorias como

electrodomésticos que se salen del enfoque de la marca Ocean Blue Home.

Tabla 9: Competencia directa de la marca Ocean Blue Home

Competidor Participacion en el Mercado Fortalezas Debilidades

Enfoque especifico en
Reconocida por su variedad y Materiales de menor
lenceria, fuerte presencia
Brissa disefio en lenceria para el calidad a algunos
en el segmento. Mas de 40
hogar y precio asequible. competidores.
tiendas en el pais.

Amplio reconocimiento de

Fuerte  competencia  en Menos enfoque en
marca mundialmente,
Zara Home lenceria de cama, conocida personalizacion.
diversidad en disefio.
por su disefio y por sus estilo Cuenta con tan solo

Estampados elegantes y
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Ambiente

Living

Zientte

KARE

IKEA

de diseno al relacionarse con

la marca de ropa ZARA.

Nicho de mercado en estilo

industrial. Marca de Medellin

alta presencia a nivel
nacional.

Muebles de diseflo
contemporaneo y
personalizable.

Ofrece piezas Uunicas Yy

audaces en disefio, atractivo

para quienes buscan

declaraciones visuales.

Amplia presencia
internacional con mobiliario y
soluciones de

almacenamiento asequibles.

sutiles. Usan el
aspiracional del
consumidores

Variedad de decoracion y
muebles de estilo
industrial.

Exclusividad y  alta

calidad, atencion a clientes
que buscan

personalizacion.

Audaz enfoque en disefio,

piezas unicas.

Reconocimiento  global,
practicidad y
asequibilidad.

6 tiendas en nivel

Colombia.

Dependencia de
productos de
importacion afecta

la asequibilidad de
precios.

Enfoque Uinicamente
a muebles, pocos

complementos de la

categoria.

Es para personas con

gustos especificos.

Oferta limitada y de

baja calidad en
lenceria para el
hogar.
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7.3. Analisis de la literatura académica
Para la sustentacion y bases académicas de este trabajo, logramos identificar fuentes de
conocimiento enfocadas en marketing digital. Asi, la solucion planteada tiene tener las bases

ideologicas y conceptuales que permiten el crecimiento digital de Ocean Blue Home.

Tendencias del mercado y comportamientos del consumidor

Personalizacion y experiencia del cliente

Los consumidores buscan cada vez mas experiencias personalizadas y productos alineados con
sus necesidades especificas. Segin Deloitte (2020), el 36% de los consumidores muestra interés

en productos personalizados.

E-commerce y marketing digital
La digitalizacion ha transformado la interaccion entre empresas y clientes. Un informe de Statista
(2023) proyecta que el comercio electronico alcanzara los $6.54 trillones en ventas globales para

2023.

Fundamentacion tedrica y metodologica

Marketing relacional

Kotler y Keller (2016) afirman que el marketing relacional se enfoca en construir relaciones a
largo plazo y mutuamente beneficiosas con los clientes. Ocean Blue Home debe aplicar estos

principios para mejorar la comunicacion y fortalecer la lealtad del cliente.
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Modelo de comunicacion de shannon y weaver

Este modelo destaca la importancia de un proceso de comunicacion claro y eficiente, que incluye
la transmision del mensaje, la recepcion y la retroalimentacion (Shannon & Weaver, 1949).
Ocean Blue Home debe mejorar la claridad y consistencia de su comunicacion para asegurar que

su propuesta de valor se entienda adecuadamente.

Innovaciones y tendencias emergentes

Inteligencia Artificial y Analisis de Datos
El analisis de datos puede mejorar significativamente la personalizacion y la eficiencia de las
estrategias de marketing. Segiin McKinsey (2021), las empresas que utilizan IA en marketing

pueden aumentar sus ingresos en un 10% al 15%.

Marketing de influencers
Colaborar con influencers relevantes puede aumentar la visibilidad y el engagement de la marca.
Influencer Marketing Hub (2023) muestra que el 63% de los consumidores confian en las

recomendaciones de influencers mas que en los anuncios de marca.

Relevancia de la comunicacion de marca
En el mercado colombiano de decoracion, la comunicacion de marca es crucial para la
diferenciacion y el posicionamiento. Una comunicacion de marca efectiva permite destacar los

atributos distintivos de la marca y establecer conexiones emocionales con los consumidores
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(Smith & Johnson, 2020). Ocean Blue Home debe transmitir un estilo de vida exclusivo y
sofisticado centrado en el disefio de interiores de alta calidad para captar la atencion y lealtad de

los consumidores colombianos (Garcia & Martinez, 2018).

Importancia de la segmentacion y comunicacion asertiva

La segmentacion de mercado permite identificar grupos de consumidores con necesidades,
preferencias y comportamientos similares, facilitando la adaptacion de la comunicacién de marca
(Brown & Williams, 2019). Una comunicacién asertiva que resuene con las aspiraciones y
valores de cada segmento puede generar una conexion mas profunda y duradera con la marca

(Smith & Johnson, 2020).

Omnicanalidad y su mitigacion
Al impulsar nuevos canales de venta, Ocean Blue Home debe fortalecer la presencia digital y el
marketing de contenido, diferenciar las experiencias de compra para cada canal y target, y

construir una estrategia de compra omnicanal integrada para mitigar riesgos. Esto incluye:

e Crear una experiencia de compra en tienda que no pueda replicarse en linea.

e Integrar los canales fisicos y digitales para ofrecer una experiencia fluida y consistente.
e Oftrecer devoluciones y cambios en tienda para compras online.

e Utilizar tecnologia en la tienda para mejorar la experiencia del cliente.

e Adaptar la oferta de productos y servicios a las preferencias del cliente.

e Crear experiencias personalizadas y aprovechar la ubicacion estratégica.

46



o Establecer alianzas con otras empresas locales y utilizar tecnologia para mejorar la eficiencia
y ventas.

e Equidad de marca y comunicacion

Aaker (1996) destaca la importancia de la equidad de marca como un activo estratégico. Medir la
equidad de marca proporciona informacién crucial sobre como los clientes valoran una marca,

esencial para disefiar estrategias de comunicacion efectivas.

Preferencias de medios de comunicacion

Baalbaki y Guzman (2016) subrayan la importancia de entender como los diferentes canales de
comunicacion impactan la percepcion de la marca. Identificar los medios de comunicacion
preferidos por los clientes de 40-60 afios es crucial para dirigir las estrategias de marketing de

manera efectiva.

Relacion marca, cliente y extensiones de marca

Chiu et al. (2017) destacan como las percepciones de los clientes influyen en la efectividad de la

comunicacion y la aceptacion de extensiones de marca.

Impacto del marketing en el desempefio empresarial

Morgan (2012) argumenta que una comunicacion efectiva puede mejorar significativamente el

rendimiento de una empresa.

Factores de Exito en la Comunicacién
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Netemeyer et al. (2004) subrayan la importancia de una comunicacion coherente y alineada con

las expectativas del consumidor.

8. Metodologia

El proyecto se llevo a cabo a través de un enfoque metodologico estructurado en tres fases que
abarcaron desde la recoleccion de datos hasta la implementacion y andlisis de estrategias de
marketing. Cada fase fue disefiada cuidadosamente para lograr resultados basados en datos

objetivos, aplicando técnicas avanzadas de andlisis y segmentacion de clientes.

Publico Objetivo:

En Colombia, solo el 7% de los ciudadanos pertenecen a los estratos 5 y 6, segin un estudio de
Raddar mencionado por Portafolio. En Bogota, la Encuesta Multiproposito de 2017 citada por el
diario La Reptblica sefala que en los estratos 5 y 6 residen aproximadamente 365,459 personas,
representando el 4,54% de la poblacion de la ciudad. El gasto de los hogares varia
significativamente segun el estrato socioecondomico, evidenciando una brecha entre los estratos
bajos y altos. En los estratos 5 y 6, el gasto por hogar aumento6 de $1'814.880 en 2020 a
$2'083.035 en 2021, indicando una mayor capacidad de consumo durante la pandemia. Ademas,

el gasto por persona en alimentos en estos estratos fue de $5'910.000 en 2021.
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0-14 15-65 65 anos
anos anos y mas

2018 Colombia 9,1%

2018 Bogota 8,5%

2005 Bogota

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m0ald m1565 65 afios y més

Fuente: Proyecciones de Poblacién, DANE

llustracion 16: Proyecciones de Poblacion, DANE. (2022).

Los hogares en los estratos 5 y 6 tienen una capacidad de consumo significativamente mayor en

comparacion con los estratos mas bajos. Este nivel de gasto se traduce en una mayor disposicion

para invertir en productos de decoracion de alta calidad, lo que se alinea perfectamente con la

oferta de Ocean Blue Home, que se especializa en productos exclusivos y personalizados.

Fase 1: Definicion de la muestra, disefio del instrumento de recoleccion de datos y analisis

de clustering

Definicion y justificacion del muestreo estratificado
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En esta primera fase, el objetivo principal fue definir la poblacion objetivo y asegurarse de que el
instrumento de recopilacion de datos fuese adecuado para dicha poblacion. Se optod por

un muestreo estratificado, que permite segmentar a la poblacion en subgrupos homogéneos,
asegurando que la muestra sea representativa. En este caso, los clientes de Ocean Blue

Home pertenecientes a los estratos socioeconomicos 5 y 6 fueron seleccionados como foco del
estudio. La razon detras de esta decision fue que estos estratos constituyen una parte significativa
de la base de clientes de la marca, y centrarse en ellos ayudaria a obtener insights valiosos y

aplicables.

El tamafio de la poblacion total para este estudio fue estimado en 37,617.5 personas, lo cual
proporcion6 una base solida para garantizar que los resultados obtenidos fueran representativos
de los consumidores objetivo. Este enfoque permite reducir el sesgo y maximizar la precision en

la interpretacion de los resultados.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ 0 95%  99%
Margen de Error: @ 5

Poblacion: @ 37675

Calcular Muestra

Tamaio de Muestra: 381

Hustracion 17: Calculadora de muestra
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La muestra resulté predominantemente compuesta por mujeres entre 32 y 46 afios, pertenecientes

a estratos socioecondémicos 5y 6 en la ciudad de Bogota.

Disefio del instrumento de recoleccion de datos

Una vez definido el enfoque muestral, se disefid una encuesta de 21 preguntas orientada a
recolectar datos sobre las preferencias y comportamientos de los clientes en los estratos
seleccionados. La encuesta fue disefiada especificamente para capturar informacion cualitativa,
con preguntas categdricas que permiten segmentar a los encuestados en distintos grupos. Las
preguntas abarcaron una variedad de temas, incluyendo preferencias de productos, actitudes

hacia el disefio interior, y caracteristicas psicograficas que influyen en las decisiones de compra.

El objetivo de la encuesta era generar datos suficientemente ricos para realizar un analisis de
clustering efectivo, permitiendo identificar subgrupos dentro de la muestra que compartieran
caracteristicas similares. Este nivel de segmentacion proporciona una comprension mas profunda
de los diferentes tipos de clientes y sus necesidades. Obtuvimos 305 respuestas y con esta

muestra procedimos a realizar el analisis de clusters.

Justificacion del uso de herramientas de analisis

Cluster jerarquico para agrupacion natural

En la primera etapa del proceso, se emple6 el analisis de clusters jerarquico con el objetivo de

identificar grupos naturales dentro de los datos sin necesidad de especificar un nlimero

predefinido de clusters. Este método ofrecio6 varias ventajas significativas:
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o Exploracion de estructuras subyacentes: El proposito principal de utilizar el analisis
jerarquico fue explorar la estructura subyacente de los datos y agrupar elementos
similares en clusters, basandonos en una métrica de distancia o similitud, como lo
recomiendan Everitt et al. (2011). Este enfoque fue ideal para identificar patrones de
similitud naturales, lo cual resultd particularmente 1til en la fase inicial de analisis

exploratorio.

o Flexibilidad en el nimero de clusters: A diferencia de otros métodos que requieren
definir un nimero de clusters desde el inicio, el andlisis jerarquico permite observar como
los individuos o casos se agrupan a diferentes niveles de similitud. Esto permitio que los
clusters se seleccionaran de forma dptima con base en la observacion del dendrograma,
una herramienta visual que facilita la identificacion del punto en el que los clusters estan

mas claramente definidos (Hair et al., 2010).

Validacion con Analisis Discriminatorio
Una vez formados los clusters, fue esencial validar su precision y robustez. Para este proposito,
se empleo el analisis discriminatorio, el cual desempefié un papel fundamental en la validacion

del andlisis jerarquico.

e Confirmacion de la clasificacion: El analisis discriminatorio fue utilizado para evaluar

qué tan bien las variables originales podian predecir la pertenencia de los individuos a
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cada cluster ya formado. Este método permiti6 validar la clasificacion obtenida a través
del analisis jerarquico, asegurando que los grupos formados pudieran ser separados con

precision (Johnson & Wichern, 2007).

e Determinacion de variables discriminantes: Ademas, el analisis discriminatorio facilitd
la identificacion de las variables mas influyentes en la diferenciacion de los clusters, lo
cual aport6 una valiosa comprension de las caracteristicas que definen a cada grupo. Esto
proporcion6 informacion clave para interpretar las diferencias esenciales entre los

clusters (Hair et al., 2010).

e Prueba de robustez: Finalmente, el analisis discriminatorio confirmé que los clusters
formados no eran agrupaciones aleatorias. Al demostrar que los grupos podian ser
claramente diferenciados en funcion de las variables seleccionadas, se reforzo la
confianza en la coherencia y estabilidad de los resultados obtenidos a través del analisis

jerarquico (Rencher, 2002).

El método de clasificacion que se utilizd, posiblemente Ward, se justifica por la minimizacion del
incremento en la varianza total dentro de los clusters. Al seleccionar seis clusters, se asegura que
las distancias dentro de cada grupo son minimas y que las diferencias entre grupos son lo

suficientemente significativas para justificar una particiéon dptima.

53



Tabla 10: Clasificacion de resultados de clusters

Classification Results®¢
Predicted Group Membership

Ward Method 1 2 3 4 5 6 Total
Original Count 1 36 0 0 0 1 0 37
2 0 44 0 4 0 0 48
3 1 0 22 0 1 0 24
4 0 5 1 46 0 0 52
5 0 0 1 0 46 0 47
6 0 0 0 0 0 20 20
% 1 97.3 .0 .0 .0 2.7 .0 100.0
2 .0 91.7 .0 8.3 .0 .0 100.0
3 4.2 .0 91.7 .0 4.2 .0 100.0
4 .0 9.6 1.9 88.5 .0 .0 100.0
5 .0 .0 2.1 .0 97.9 .0 100.0
6 .0 .0 .0 .0 .0 100.0 100.0
Cross-validated® Count 1 30 0 3 0 4 0 37
2 0 39 0 9 0 0 48
3 2 0 17 0 5 0 24
4 0 9 1 42 0 0 52
5 3 0 2 0 42 0 47
6 0 2 0 2 0 16 20
% 1 81.1 .0 8.1 .0 10.8 .0 100.0
2 .0 81.3 .0 18.8 .0 .0 100.0
3 8.3 .0 70.8 .0 20.8 .0 100.0
4 .0 17.3 1.9 80.8 .0 .0 100.0
5 6.4 .0 4.3 .0 89.4 .0 100.0
6 .0 10.0 .0 10.0 .0 80.0 100.0

a. 93.9% of original grouped cases correctly classified.

En los resultados podemos ver que los 6 grupos estan correctamente clasificados.
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llustracion 18: Dendograma de clusters Ocean Blue Home

Se tuvo en cuenta lo siguiente para tener resultados confiables:

Distancias euclidianas: Es una medida ampliamente usada en el analisis de clusters, ya
que permite calcular la distancia geométrica entre puntos en un espacio multidimensional
(Hair et al., 2010). Esta distancia se calcula entre individuos, considerando las distintas
variables que los definen. En el caso del andlisis que estas desarrollando, la distancia
euclidiana probablemente se utilizo para identificar qué individuos estan mas cerca en

términos de sus caracteristicas, lo que permite agruparlos en clusters.

Centroides: El calculo del centroide es un paso crucial en la formacion de clusters.
Representa el "punto medio" de todos los individuos dentro de un cluster, determinado
por el promedio de los valores de las variables consideradas para esos individuos (Everitt
et al., 2011). Los centroides permiten evaluar la homogeneidad de los grupos y medir qué

tan representativo es un cluster de sus miembros.

Distancias Minimas/Promedio: Este enfoque se utiliza para fusionar clusters en funcion
de la menor distancia entre individuos de diferentes clusters o, en algunos casos, la
distancia promedio entre todos los individuos de los clusters que se estan comparando
(Kotler & Keller, 2016). Esto garantiza que los individuos mas similares se fusionen

primero, manteniendo la coherencia dentro de cada cluster a medida que se forman.
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Axis 2

Cluster 5-6

Vive: Solo

Mascota: Gato

Tiempo Libre: Amigos y cocina

Estilo Casa: Elegante

Red Favorita: Instagram

Forma de compra: Online

Desmotivante de compra: No ver calidad
Motivante: Rapidez de entrega
Contenido: Caracteristicas

Cluster 3

Vive: Pareja e hijos

Mascota: Perro & Gato

Tiempo Libre: Descansar

Estilo Casa: Clasico

Red Favorita: Facebook

Forma de compra: Tienda y online

Desmotivante de compra: Falta de especificaciones
Motivante: Resefias

Contenido: Tips.

Cluster 2

Vive: Hijos

Mascota: ninguno

Tiempo Libre: Ejercicio

Estilo Casa: Atemporal

Red Favorita: Tiktok

Forma de compra: Indiferente
Desmotivante de compra: Costo envio

Contenido: Ofertas y descuentos

Clusters

24

Axis 1

Cluster 1-4

Vive: Pareja

Mascota: Perro

Tiempo Libre: Series

Estilo Casa: Moderno

Red Favorita: Pinterest

Forma de compra: Tienda

Desmotivante de compra: Falta de ver producto
Motivante: Influencers

Contenido: Imagenes & videos

llustracion 19: Mapa cartesiano de clusters
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Matriz 2x2: Disefo Exclusivo vs. Caracteristicas

—~ 207
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Disefio (Funcional <-> Exclusivo)

Hustracion 20: Matriz 2x2 Diserio exclusivo vs, caracteristicas Ocean Blue Home

Fase 2: Perfilamiento de arquetipos

La segunda fase del proyecto se centrd en el perfilamiento de arquetipos. A partir de los clusters
identificados en la fase 1, se desarrollaron arquetipos que representaban a los diferentes grupos de
clientes dentro de los estratos socioecondmicos 5 y 6. Estos arquetipos fueron construidos con base
en las caracteristicas comunes que compartian los miembros de cada cluster, tales como

preferencias de productos, actitudes hacia el disefio de interiores y patrones de comportamiento.
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El perfilamiento de arquetipos permitié no solo personalizar las estrategias de marketing, sino
también identificar oportunidades clave para mejorar la oferta de productos y servicios de Ocean
Blue Home. Cada arquetipo fue descrito en términos detallados, facilitando la creacion de

mensajes de marketing que resonaran mas efectivamente con cada grupo.

Arquetipo 1:

PIENSA

. Piensa en cémo equilibrar lujo y
practicidad en su vida y en su hogar.
. Le preocupa encontrar productos que
reflejen su estilo refinado y exclusivo.
. Le gusta las ultimas tendencias en
decoracién y diseno.

HACE VE

- Realiza investigaciones detalladas
antes de hacer una compra,
buscando siempre la mejor calidad.

. Compara productos en linea y en
tiendas, siguiendo
recomendaciones de influencers y
expertos en diseno.

. Participa activamente en redes
sociales donde sigue marcas y
tendencias elegantes.

. Sigue a influencers que
promueven estilos de vida
exclusivos y modernos.

. Su entorno visual esta lleno
de decoracién cuidada, con
lo elegante, reflejando su
estilo personal.

SIENTE

. Se siente motivada por la exclusividad, la sofisticacién y el deseo de
mostrar su buen gusto a través de sus elecciones de compra.

. La calidad de los productos es fundamental para ella, y la falta de esta le
genera insatisfaccioén.

. Siente frustracién cuando no encuentra suficiente informacién visual sobre
los productos online.

llustracion 21:Perfilamiento de arquetipos Ocean Blue Home
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Arquetipo 2:

PIENSA

Piensa en cémo hacer que su hogar sea mas
practico y organizado para su familia.

Le preocupa la funcionalidad de los productos,
priorizando siempre la comodidad y durabilidad.
Necesita sentirse segura de que el producto sera util
y facil de usar en su vida diaria.

.

HACE VE

. Ve anuncios de productos
practicos en redes sociales y
en sitios web de tiendas
especializadas.

Observa resenas y
comparaciones de productos
en sitios como Facebook,
donde otros consumidores

~ comentan sobre su
experiencia.

. Prefiere leer reseias de otros
consumidores antes de tomar una
decision de compra.

. Suele comparar productos
basdndose en caracteristicas
practicas, como la facilidad de uso,
durabilidad y precio.

SIENTE

. Se siente frustrada cuando no encuentra suficiente informacién detallada
sobre los productos en linea.

. Se motiva por productos que simplifican su vida diaria y que son
confiables para el uso en su hogar.
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Arquetipo 3:

. Se preocupa por encontrar productos que sean
estéticamente atractivos y que reflejen su estilo
personal.

. Esta constantemente buscando nuevas ideas e
inspiraciéon para mantener su entorno dindmico y
actualizado.

. Pasa tiempo navegando en redes
como Pinterest e Instagram en
busca de inspiracién y tendencias
de diseno.

. Sigue a influencers y disenadores
que comparten ideas innovadoras y
productos creativos.

Ve contenido visual
atractivo, videos de
productos en uso y fotos bien
estilizadas en redes sociales.
Sigue cuentas de creadores
y marcas que comparten
ideas frescas y creativas en
el mundo del disefo y la
decoracion.

. Se siente inspirada por los productos que combinan estilo y funcionalidad,

y que le permiten expresar su creatividad.

. Siente frustraciéon cuando los productos no incluyen imagenes o

especificaciones suficientes que le ayuden a visualizar cémo encajarian en

su espacio.

9. Estrategia de solucion

9.1. Hallazgos

Los principales hallazgos de nuestro instrumento y clasificacion por clusters nos permiten

establecer 3 tarjetas persona en las que se basoé la estrategia de marketing digital. Esta, enfocada
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en el crecimiento de los ingresos, estableciendo una comunicacion efectiva en los canales digitales
y con una propuesta de valor diferenciada.

Buyer persona Sofisticado:

. Es una abogada independiente que vive en Chia
Le encanta la sofisticaciéon y el lujo, buscando
siempre un equilibrio entre lo cléasico y lo moderno
en la decoracién de su hogar. Cada rincén esta
cuidadosamente disenado para reflejar su estilo
refinado

Planes de preferencia: Mascota:

|
Il |

SOFISTICADO | FA\, W

36 anos, Estilo de casa: Redes favoritas Preferencia compras:
Mujer soltera sin hijos
Elegante
Motivadores de compra online: Contenido:
Calidad

Caracteristicas

Frustraciones de compra online:

s

llustracion 22: Buyers persona Ocean Blue Home Sofisticado

Buyer persona funcional:
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FUNCIONAL

41 anos,
Mujer con hijos y esposo

-

T\‘\

Vive en Bogotd y es madre de dos nifos pequenos.
Trabaja medio tiempo como administradora y dedica el
resto de su tiempo a cuidar de su familia. Para ella, el
hogar es un espacio donde reina el orden, la
funcionalidad y la comodidad para su familia.

Planes de preferencia:

&

Mascota: ﬁ

Preferencia compras:

Motivadores de compra online: ; gk

Contenido:

Estilo de casa:

Clasico

Redes favoritas

L SXRAEAS S

Resefna
Frustraciones de compra
online:

Falta de
especificaciones

Mlustracion 23: Buyers persona Ocean Blue Home Funcional

Buyer persona creativa:
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Camila, de 36 anos, es disenadora grafica
freelance y vive en Bogotd. Le encanta estar al
dia con las ultimas tendencias de disefio y
decoracién. Su hogar es un espacio multifuncional
donde trabaja y se relaja.

Planes de preferencia: Estilo de casa:

Moderno

m - 3 Redes favoritas
0\

Mascota:

Preferencia compras:

P

14

Motivadores de compra online: Contenido:

Influencers
Frustraciones de compra online:

Falta de imagenes

Mlustracion 24: Buyers persona Ocean Blue Home Creativa

9.2. Plan estratégico de marketing

9.2.1. Propuesta de valor y journey
Nuestro plan estratégico de marketing se basa en la creacion de propuestas de valor independientes

para cada buyer persona, asi:

Propuesta de valor buyer persona 1: Sofisticada
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PROPUESTA DE VALOR
SOFISTICADA

Gain creators Gains

. Opcién de personalizacién exclusiva
para hacer los productos Gnicos.

« Acceso a ofertas y promociones VIP
para clientes frecuentes.

- Posibilidad de participar en eventos o
ventas exclusivas de la marca.

sobre la de
los productos comprados en linea.

- Falta de imagenes detalladas o
especificaciones precisas de los
productos.

« Dificultad para encontrar
productos que combinen lujo,
exclusividad y funcionalidad.

Decorar el hogar
con productos de
calidad y estilo.

+ Seguir las dltimas
tendencias en
disefo.

« Buscar productos

exclusivos que

ofrezcan lujo.

+ Muebles y
decoraciones de
lujo.

. Personalizacién
para productos
exclusivos.

. Catalogo de
articulos de alta
gama.

Customer jobs

« Productos que combinan disefio
moderno y calidad clasica.
de P

con atencién al detalle y
personalizacién.
. al

auténticos y de alta calidad que
cumplen expectativas.

@
0}
9
=
[0}
g

B

2
g
3
e
a

de alta én y videos
para P
ia de y calidad en
cada articulo.

. si el p no
cumple expectativas.

Pain relievers

Value proposition Customer segments

Mlustracion 25: Propuesta de valor para el buyer Sofisticada Funcional y Creativa

Propuesta de valor buyer persona 2: Funcional
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+ Muebles y

PROPUESTA DE VALOR
FUNCIONAL

Gain creators

« Promociones y descuentos en
productos funcionales de alta
demanda.

en
funcionales.

decoracién

moderna

« Plataforma
interactiva para

+ Productos fiables y duraderos que
mejoren la funcionalidad del
hogar.

« Informacién clara y precisa que les
ayude a tomar decisiones de
compra seguras.

+ Promociones y descuentos en

productos esenciales para el

hogar, maximizando su valol
funcionalidad.

Productos que
mejoren la

organizacién y
comodidad del

ver productos en

3D

« Personalizacién
para adaptar

productos

. Garantia de calidad y
durabilidad para que los
productos puedan ser usados
diariamente sin problemas.

« Falta de informacién clara sobre

« Productos que no cumplen con las

Y P!
sobre el uso de los productos,
con comparaciones que

la toma de

Pain relievers

Value proposition

« Dificultad para encontrar

hogar.
« Verificar que sean
duraderos
« Productos faciles

las especificaciones y la
P v de usar

durabilidad de los productos.

expectativas funcionales o se
desgastan rapidamente.

que
ean estéticamente agradables.

Customer segments

llustracion 26: Propuesta de valor para el buyer funcional

Propuesta de valor buyer persona 3: Creativa

Customer jobs
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PROPUESTA DE VALOR
CREATIVA

Gain creators

ProDetalles sobre el proceso de creacién
y materiales para inspirar y aumentar la
confianza en la compra.

Posibilidad de devolucién o ajuste si el
producto no cumple con las expectativas
creativas.

Productos visualmente impactantes
y Unicos, que inspiren y expresen
su creatividad.

Herramientas interactivas para
facilitar la toma de decisiones de
diseno.

Muebles y articulos
para el hogar
centrados en
practicidad,

- Decora tu hogar de
manera original y
creativa, siguiendo las
tendencias.

. Busca inspiracién para

renovar tu espacio.

durabilidad y

funcionalidad. . Garantia de calidad y

Descripciones claras, durabilidad para que los
de productos con duet d

pr p ser
especificacione, diariamente sin problemas.
detalladas.

Informacién detallada y precisa
sobre el uso de los productos,
con comparaciones que
faciliten la toma de decisiones.

Customer jobs

Products & services

« Dificultad para visualizar cémo los
product j en su espaci

« Falta de informacién detallada

sobre los materiales y procesos

creativos detras de los productos.

Pain relievers

Value proposition Customer segments

Mlustracion 27: Propuesta de valor para el buyer Creativa

Persona Scenario

Perfil Funcional Busca comprar un duvet

el R e R
&
S Afade el Comparte su experiencia en
Ver formas de
E Estar en Facebook y google produfh) al pago facebook y comenta en los
g carrito. post de la marca
=
i Visualiza un anuncio sobre un G d\ll i on:s o Ve tiempos de Afade una historia a instagram
'§ Duvet duradero, enfocado en la pr— entrega 'y facebook mostrando el
g comodidad familiar. P producto y la marca
3 - ® ®
£ ) d )
s Informacién muy No se como No he visto el No hay platafoma de resefi:
2 ay platafoma de as
£ tecnica sobre cuidar de mis producto fisico y Nod:ﬁ;yms:r_?: & dentro de la pagina
& cuidados hijos el producto pago 100%
Mostrar detalles especificos sobre
la resistencia del Duvet, facilidad Politicas de devolucién faciles Crear Plataforma donde los clientes
de lavado y caracterfsticas que y seguimiento de garantias puedan comentary ver
beneficien la vida familiar. postventa. comentarios de los productos

Mlustracion 28: Customer Journey arquetipo funcional para Ocean Blue Home
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Persona

Perfil Creativa

Scenario

Busca comprar un Teepe pets

Awareness Consideration Purchase Onboarding Advocacy
2
Revisa si alguno de sus - ; )
£ Aade el Ve el email de Publica fotos del Teepee en
i influencers lo recomienda Ver formas de ¢ ¢ pS
] Busca ideas de casa en producto al a0 confirmacion de redes sociales, compartiendo
E pinteres para gatos carrito. compra Su experiencia con otros
=l amantes de las mascotas.
£ Mira diferentes redes
K Visualiza un anuncio sobre un Ig:r"gf"gccah::t’; on d\iljo':zs e Vetiempos de Email de Notificacién de Afiade una historia a instagram
] video de un gato entrando a un feli entrega confirmacién entrega. y facebook mostrando el
E teepe elices compra producto y la marca
") ~ A~
2 B - ~n
S -
B
E
fri
8 No sabe si se
g Nosabersiasu  No estar segura Falta de [ALEEle Gy Nohevistoel oo Frustracién si el Teepee es N
£ mascotalevaa  de los materiales contenido sobre  €ON sucasa producto fisicoy o0V *e0" complicado de ensamblar o e e
K qustar sl pago 100% no es cémodo para su gato. g .
a Mostrar detalles especfficos sobre ) ! neluir instrucciones de armado Ofrecer recompensas o incentivos
£ la resistencia del Duvet, facilidad Incluir mas contenido de como Politicas de devolucién féciles faciles y un video tutorial, para quienes compartan fotos del
2 de lavado y caracteristicas que Uy ERELR igEes y seguimiento de garantias CREIFEILD G REER SEED Teepee en redes, como descuentos
) beneficien la vida familiar. = postventa. Y seguro para su gato. en futuras compras.
{lustracion 29: Customer Journey arquetipo creativa para Ocean Blue Home
Persona Scenario
Perfil Sofisticadad Comprar un comedor
Awareness Consideration Purchase Onboarding Advocacy
2 Explora redes
5 sociales, sigue Revisa la descripcién ~ -
B Eemrem influencers de detallada, materiales, e fanacee] Ver formas de Neielemaillde) CamEED G CIREiEEa
® y tik Gy @ fos para revisar de producto al pago confirmacion de recomienda el producto a
% tok e calidad. carrito. compra -amigos por voz.a voz.
tendencias.
4l
e Instagram, Muestra Compara estos .
3 Pinterest, CHIERSE productos con condicones de Ve tiempos de Email de Notificacién de Afade una historia a instagram
5 anuncios pauta EHES los de otras entrega confirmacién entrega. mostrando el producto y la
3 ) marcas, oo marca
=
" -
e (aly) AA
S - -
‘é 28
o O
8 Es un precio
E e Querer re comprar muebles es muy
g No sale el precio Deboirala Se demora mas Con No hevistoel  No estoy segura Inseguridad siel  Inseguridad de emersan)
= del producto pagina a que otras para no ver el producto fisicoy  del tamaiio productono  cumplimiento de
& averiguar marcas producto en pago 100% cumple con los tiempos
(EEEE) estandares
esperados.
a Contacto directo
£ Tf"‘"e’.“’d“ s L T s el Politicas de devolucién faciles coniSepyiclo! Tracker del Ofrecer incentivos o regalos por
El e=peciicacianes hecesaria materiales para enviar a la casa y seguimiento de garantias cliente para proceso de compra de mucbles
3 en el anuncio del cliente. postventa. e produccién
tranquilidad

llustracion 30: Customer Journey arquetipo sofisticado para Ocean Blue Home

9.2.2. Funnel de Marketing

Figura 23: Funnel de Marketing Ocean Blue Home
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THE MARKETING FUNNEL

CONSIDERATION —

Mlustracion 31: Funnel de marketing para Ocean Blue Home

Y CREATIVA

Contenido  visual inspirador  en
Pinterest e Instagram mostrando
productos en ambientes creativos.

Promociones en redes que inviten a la
audiencia a conocer Ocean Blue

Home a través de ideas de
decoracion.
La inspiracion detrds de cada

producto, mostrando detalles Unicos
de cada pieza.

Promociones en redes para productos
especificos video 360 grados.

Crear campanas especificas para
productos de diseno Gnico o
ediciones limitadas.

Chat en vivo donde te hagan
mock up del producto

Creacién de una comunidad online
donde los clientes creativos puedan
compartir fotos de sus espacios
decorados con productos de Ocean
Blue Home.

Libro en las compras con las
tendencias mas importantes del ano.

0—————————-—-'—_________.

AWARENESS

°--'__.

o---------'—-———----o

¢

Alcance: Aumentar el alcance de
publicaciones en redes sociales en un
25%.

Crecimiento de seguidores: Incrementar
el crecimiento de seguidores en un 20%.
Share of Voice: Ampliar la cuota de
mercado en decoracién visual en un 15%.

Aumentar interacciones (me gusta,
comentarios, compartidos) en un 20%.
Incrementar interacciones en redes
sobre productos especificos en un 25%.
Lograr un aumento del 15% en
contenido compartido por usuarios
sobre Ocean Blue Home.

Tasa de conversion: Aumentar del
0.8% al 1% (25%).

Ingresos: Incrementar en un 25%.
Leads generados: Aumentar en un
20% mediante formularios y carrito
de compras.

Satisfaccion de Clientes: Lograr un 90%
de satisfaccién mediante encuestas.
Aumentar en un 20% el nimero de
clientes embajadores.

Incrementar la tasa de retencién de
clientes en un 15%.

Mlustracion 32: : Funnel de marketing Creativa para Ocean Blue Home
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Y SOFISTICADA

- Anuncios en Instagram y Pinterest
con fotos de productos en ambientes
de Iujo.

- Colaboraciones con influencers de
alta gama en decoracién y estilo de
vida.

- Arficulos en revistas premium de
decoracién como Elle Decor.

85 AWARENESS

- Retargeting en redes sociales con
guias de estilo exclusivas y contenido
de inspiracién.

- Emails personalizados con
recomendaciones de productos
premium.

o--— --e

O——————

-- Proceso de pago simplificado y opciones
de pago flexibles (sin financiamiento por
precio).

- Garantia de satisfaccion y una politica de
devolucién sin complicaciones.

o-

- Programa VIP con acceso a colecciones anticipadas y
eventos exclusivos.

- Email marketing con contenido premium y eventos
especiales de marca para clientes leales.

Compras de un monto alto un regalo de fragancia de linos

- Alcance mensual de 150,000
impresiones.
- Incremento del 20% en seguidores.

- Aumentar el engagement en un 25%.

- Incrementar la tancremento de la tasa
de conversién en un 25% (meta de
conversion del 1%).

- Reduccién del abandono de carrito
en un 15%.sa de conversién de
retargeting en un 5%.

-Incremento de la tasa de
conversién en un 25% (meta de
conversion del 1%).

- Reduccién del abandono de
carito en un 15%.

- Aumento de la tasa de recompra en un 15%.
- Incremento en la participacion del programa
VIP en un 20%.

llustracion 33: Funnel de marketing arquetipo Sofisticada para Ocean Blue Home

Y FUNCIONAL

- Anuncios en Facebook e Instagram
mostrando productos en contextos
familiares y duraderos.

- Contenido de testimonio de familias
destacando la calidad y practicidad
de los productos.

AWARENESS

o

-
-o

'--.

- Retargeting en redes sociales con Q==
videos y casos de uso familiar.

- Comparativas de valor y durabilidad

frente a otras opciones en la web.

- Ofertas en paquetes de
productos para aumentar el ticket
promedio.

- Proceso de pago optimizado con
opciones de compra rapidas y
seguras.

@--_----.'.-----_-..

- Programa de recompensas por
compras repetidas para incentivar la

lealtad familiar.
o-

- Emails con contenido util sobre
mantenimiento y cuidado de productos.

Libretas con tips de actividades para
ninos

- Alcanzar 100,000 impresiones mensuales.
- Incremento del 15% en seguidores.

- Aumentar la tasa de retargeting en un
20%.

- Incrementar el engagement en videos
de producto en un 25%.

- Aumentar la tasa de conversion en
un 20%.

- Incrementar el ticket promedio en
un 15%.

« Incrementar la tasa de recompra en un 20%.
« - Aumentar el engagement en emails de postventa en un 25%.

llustracion 34: : Funnel de marketing arquetipo funcional para Ocean Blue Home
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AWARENESS

® ; Q «
T PRESENTACION - Presentacion
Ty

) _

Rl

Videos y
tutoriales de
decoracién para
crear valor e
inspirar a los

usuvarios.
KPlIs:
[ 3 =
+ Aumento de - il MiHobbie
seguidores Favorito

+ Tasa de interaccién

+ Contenido
generado por
usuvarios.

llustracion 35: Acciones tacticas de Awareness para Ocean Blue Home

POST

4 NOV-10 NOV

5 MARTES 6 MIERCOLES | & 7 JUEVES 8 VIERNES 9 SABADO 10 DOMINGO

© 0 @) 0 200) (0 L00) (0 L200)](0L200)|(°L00) |0 .L060Q)

oK.
Topic Top Topic Topic Topic Topic Topic
Cobijes tipo regalo SACOS perfectos regalos GUIA DE TALLAS DE SUPPERS VELAS SUS COLORES ¥ Fun Facts Velas Fragancias y sus usos Sabana 400 hilos.
para navidad AROMAS

llustracion 36: Ejemplo de cronograma y parrilla de publicaciones en RRSS para Ocean Blue
Home
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CONSIDERACION

OCEAN BLUE HOME #¢

Tendencias 24/25 Tips Proyectos Disefiemos juntos Tienda |

PW
Actualizado

=

Mi perfil

> Mis servicios

Mis Pedid
Proceso de e Pedidos
Fabricacién PO 12895
y N W
‘s y > )
KPI >
« Tasa de Conversién de / %
Ventas 5 3 5
« Tasa de Rebote N -
(Bounce Rate) il %

Tiempo Promedio en

|

el Sitio (Average

Session Duration) Throw PR 130x170
Tasa de Abandono del

Carrito de Compra

Estrella PR lirio

22

llustracion 37: Consideracion y personalizacion para buyer persona Ocean Blue Home

9.2.3. Definicion de presupuesto y retorno de inversion

GASTOS DE ESTRATEGIA

TACTICA COSTO INICIAL COSTO MES COSTO PILOTO INVERSION
1 MES 1 ANO
REDISENO WEB. $1,200 Ny $1,200 $14,400

CUESTIONARIO ESTILO
PERSONALIZADO $1,000 N $1,000 $12,000

ASESOR VIRTUAL CON

RECOMENDACIONES DINAMICAS MY $100 $100 $1,200

CAMPANAS RETARGETING EN RRSS Y $2,500 $2,500 $30,000

CONTENIDO VISUAL PERSONALIZADO Y $750 $750 $9,000

EN WEB

EMAIL MARKETING SEGMENTADO Y $1,200 $1,200 $14,400

PROGRAMA DE LEALTAS OMNICANAL Y $2,500 $2,500 $30,000
TOTAL $9,250 $111.000

26

*Cifras en délares americanos (USD)

llustracion 38: Presupuesto proyectado a un ario de implementacion.
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Tabla 11: ROl y ROAS estimado

PROYECTO | ACTUAL
ROI -35% -145%
ROAS | 1,53163058 | -2,2201476

A pesar de los desafios actuales con un ROI de -145% y un ROAS negativo, el proyecto muestra
un potencial de mejora significativo, con un ROI proyectado de -35% y un ROAS de 1.53. Esto

indica que, al optimizar costos y enfocar las campafias publicitarias, el proyecto puede acercarse
a la rentabilidad. Ademas, ofrece una oportunidad para entender el mercado y posicionarse en un

sector en crecimiento, lo cual es clave para construir una base solida para el éxito a largo plazo.

10. Conclusiones, recomendaciones e impacto proyectado.
e Resultados Esperados: Incremento en la conversion y ventas en el primer afo de
implementacion

e Recomendaciones:
o Continuar evaluando y ajustando la estrategia con base en KPIs.
o Explorar nuevas tecnologias (ej., realidad aumentada) para enriquecer la

experiencia digital.

o Seguimiento puntual a canales de ventas, acciones y comunicades.

e Impacto proyectado: Posicionamiento de Ocean Blue Home como lider en el mercado

digital de decoracion en Colombia.
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