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1. RESUMEN EJECUTIVO

Yale Colombia, filial del grupo global ASSA ABLOY, opera un canal de comercio
electronico B2C en franca expansion: mas de 150.000 sesiones en el primer
trimestre de 2025, crecimiento del 85% en ventas frente al afio anterior y una
meta de $3.000 millones para 2026. Sin embargo, la tasa de conversion del
canal no supera el 0,24%, muy por debajo del benchmark internacional del
3,2%, evidenciando que el problema central no es la falta de demanda, sino
las fricciones que enfrenta el usuario durante la compra autogestionada de
cerraduras digitales: ausencia de orientacion técnica, bajo acompafiamiento y

desconexion entre los canales digital y fisico.

El proyecto tiene como objetivo principal transformar la experiencia de compra
autogestionada del ECOMM de Yale, con metas concretas: incrementar 10 puntos el NPS y
reducir en un 20% el abandono de carrito durante el primer semestre de 2026. La solucién
propuesta se estructura en tres ejes estratégicos: redisefio del UX/UI del sitio con enfoque
educativo y tecnolodgico, integracion omnicanal entre el ECOMM vy los puntos de venta
fisicos, y una estrategia de comunicacion basada en confianza, prueba social y

acompanamiento digital a lo largo del journey de compra.

Para validar la propuesta, se ejecutd un piloto de metodologia mixta que combind
encuestas a clientes y leads de la base del canal, andlisis de mapas de calor con Microsoft
Clarity y un focus group con usuarios del segmento objetivo. Los resultados confirmaron que

el 80% de los compradores prefiere cerrar la compra en tienda fisica y el 89% investiga



activamente antes de decidir, validando el comportamiento naturalmente omnicanal del
consumidor e identificando la falta de claridad técnica y acompanamiento como las

principales barreras de conversion.

Los hallazgos demuestran que el principal reto de Yale no es atraer usuarios, sino
convertir un producto técnicamente complejo en una experiencia digital clara, educativa y
confiable. La estrategia fue presentada y aprobada por la junta de ASSA ABLOY Colombia
en el Q1 de 2026, sentando las bases para escalar el canal como motor de crecimiento del

negocio B2C.



2. DESARROLLO DEL PROYECTO

2.1 INTRODUCCION

Yale Colombia es una compania perteneciente al grupo global ASSA ABLOY, lider
mundial en soluciones de acceso con presencia en mas de 70 paises. En Colombia, la
organizacion opera desde 1965 bajo la razon social CERRACOL S.A.S. y desde 2009 forma
parte integral del grupo sueco, lo que le otorga respaldo internacional, capacidad de
innovacion tecnologica y estandares de calidad globales. La marca se ha posicionado
historicamente como referente en seguridad residencial y comercial, siendo reconocida por

los consumidores colombianos como sinénimo de confianza, tradicion y respaldo técnico.

Dentro de su portafolio de negocios, Yale Colombia desarrolla un canal de comercio
electronico B2C —en proceso de transformacion hacia un modelo B2Me— especializado en
la venta directa de cerraduras digitales para el hogar. Este canal, activo desde 2017, ha
evolucionado progresivamente hasta posicionar a Colombia como el tercer pais con mayor
crecimiento porcentual del e-commerce de Yale en la region LATAM, después de Brasil y
México. El canal opera sobre la plataforma Shopify, integrada con Google Analytics 4, un
CRM (RealStation), herramientas de automatizacion y pasarelas de pago multiples,

constituyendo un ecosistema digital robusto con capacidad de atencion nacional.

La categoria de cerraduras digitales inteligentes atraviesa un momento de expansion
global sostenida. En 2024, el mercado global fue valorado en USD 6.760 millones, con
proyecciones que indican que podria superar los USD 18.000 millones en 2033 (Fortune

Business Insights, 2024). Este crecimiento responde al auge del Internet de las Cosas (IoT),



la automatizacion del hogar y la creciente preocupacion por la seguridad residencial. En
Colombia, el mercado presenta condiciones favorables para su desarrollo: mas de 14 millones
de hogares en el pais, de los cuales se estima que entre 500.000 y 750.000 tienen condiciones
reales para adoptar este tipo de soluciones (DANE, 2023). Sin embargo, el interés del
mercado no se ha traducido en adopcién masiva, evidenciando que la principal barrera no es
el producto sino la experiencia de compra y el nivel de conocimiento del consumidor sobre

la categoria.

A pesar del crecimiento sostenido del canal —con ventas que pasaron de $274
millones en el primer trimestre de 2024 a $531 millones en el mismo periodo de 2025,
representando un incremento del 93%—, el e-commerce de Yale enfrenta una brecha critica
entre el volumen de trafico y su capacidad de convertirlo en ventas efectivas. Durante el
primer trimestre de 2025, el canal registrd6 150.440 sesiones, pero la tasa de conversion
promedio fue de apenas el 0,24%, cuando el benchmark internacional para esta categoria se
ubica en el 3,2% (Custom Market Insights, 2024). Esta diferencia, equivalente a mas de doce
veces por debajo del estandar del mercado, representa una pérdida significativa de
oportunidades de negocio que no puede atribuirse a la falta de demanda, sino a las fricciones

que enfrenta el consumidor durante el proceso de compra autogestionada.

El andlisis del comportamiento del usuario revela que el problema central es
estructural: las cerraduras digitales son productos que requieren comprension técnica
especifica. El usuario necesita saber qué modelo es compatible con su puerta, qué
funcionalidades se ajustan a sus necesidades, como se instala y cudl es la diferencia entre

referencias. Al no contar con orientacion adecuada durante la navegacion, los usuarios toman



decisiones inciertas que se traducen en abandonos de carrito, devoluciones y baja recompra,

afectando la rentabilidad y la percepcion de valor de la marca en el entorno digital.

Este problema tiene un impacto estratégico directo sobre los objetivos del negocio.
El canal B2C tiene como directriz corporativa alcanzar un margen EBIT del 30% para el afio
2030, y Yale Colombia ha establecido una meta de ventas de $3.000 millones para el afio
2026. Lograr estos objetivos con una tasa de conversion del 0,24% implicaria requerir un
volumen de trafico inviable con los presupuestos de inversion disponibles. La alternativa
estratégica mas eficiente consiste en convertir mejor el trafico existente, lo que exige una

transformacion profunda de la experiencia de compra autogestionada.

El contexto del mercado colombiano ofrece, al mismo tiempo, una ventana de
oportunidad significativa. El 89% de los usuarios del canal investiga activamente antes de
comprar, lo que confirma una disposicion real hacia la categoria. Yale cuenta con todos los
activos necesarios para capitalizar esta oportunidad: marca reconocida, portafolio
competitivo, infraestructura digital solida y respaldo técnico diferenciado. Lo que se requiere
es redisenar la forma en que el canal digital educa y acompafia al usuario durante su proceso

de decision.

No actuar sobre este problema implica ceder protagonismo en un mercado en
construccion. Competidores con menores costos operativos, estrategias digitales mas agiles
y propuestas de valor més accesibles estan ganando participacién en segmentos de menor
precio, mientras Yale mantiene su diferenciacion en calidad, pero pierde relevancia en el
canal que determinard el crecimiento del negocio en la proxima década. La inaccion perpetia
las devoluciones y los abandonos, incrementa los costos operativos y deteriora el NPS,

comprometiendo la rentabilidad y sostenibilidad del canal.



Pregunta guia

(Como puede Yale Colombia transformar la experiencia de compra autogestionada

u - uci iccCl usuario, au Versio
de su canal e-commerce B2C para reducir las fricciones del usuario, aumentar la conversion
y construir un modelo omnicanal integrado que potencie el crecimiento sostenible del canal

hacia la meta de $3.000 millones en 2026?

Objetivo General

Disefiar e implementar una estrategia de marketing integral para el canal e-commerce
B2C de Yale Colombia que optimice la experiencia de compra autogestionada, integre los
canales digital y fisico bajo un modelo omnicanal y mejore los indicadores clave de

conversion, satisfaccion y rentabilidad del canal durante el afio 2026.

Objetivos Especificos

1. Optimizar la experiencia de usuario (UX/UI) del e-commerce de Yale para reducir
los puntos de friccion identificados en el proceso de compra autogestionada, con el
objetivo de incrementar la tasa de conversion en al menos un 15% frente a la linea

base del primer trimestre de 2025.

2. Fortalecer la confianza y el acompafiamiento digital del consumidor mediante una
estrategia de comunicacion educativa, prueba social y contenido de valor, con el
objetivo de incrementar en 10 puntos el NPS del canal B2C durante el primer

semestre de 2026.

3. Implementar un modelo de integracion omnicanal entre el e-commerce y los puntos
de venta fisicos de Yale que reduzca la friccion en las transiciones entre canales y

mejore la trazabilidad del customer journey a lo largo de todo el proceso de compra.
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4. Validar mediante un piloto experimental la efectividad de las intervenciones
propuestas, midiendo su impacto en las variables de conversion, devoluciones,

abandono de carrito y percepcion de experiencia del usuario.

5. Establecer un cuadro de mando integrado con indicadores accionables que permita
monitorear el desempefio del canal, identificar oportunidades de mejora y tomar
decisiones basadas en datos de manera sistematica durante todo el periodo de

implementacion.

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El canal de e-commerce B2C de Yale Colombia enfrenta una paradoja estratégica:
mientras el interés del mercado por las cerraduras digitales crece de forma sostenida y el
trafico al canal registra cifras significativas, la capacidad del sitio para convertir ese
interés en ventas efectivas sigue siendo critica. Esta brecha no responde a factores
externos como la competencia o el precio, sino a una falla estructural en la experiencia
de compra autogestionada que impide al usuario tomar decisiones informadas y seguras
dentro del entorno digital.

Evidencia cuantitativa

Los datos del canal correspondientes al primer trimestre de 2025 revelan una situacion
que exige intervencion estratégica inmediata. La tasa de conversion promedio fue del
0,24%, frente a un benchmark internacional del 3,2% para la categoria (Custom Market
Insights, 2024). Esta diferencia significa que por cada 100 usuarios que visitan el sitio,

menos de 1 realiza una compra, cuando el estandar del mercado indica que deberian
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comprar al menos 3. El canal registr6 150.440 sesiones en ese periodo, distribuidas
principalmente en Bogoté (50.476), Cali (29.553) y Medellin (24.540), con el 75% del
trafico proveniente de dispositivos moéviles. A pesar de este volumen de visitas, el nimero

de transacciones efectivas no refleja el potencial real del canal.

Las ventas del canal crecieron un 85% en valor durante el primer trimestre de 2025
frente al mismo periodo de 2024, pasando de $274 millones a $531 millones, y las
unidades vendidas pasaron de 748 a 1.519. Este crecimiento confirma que el problema
no es de demanda ni de marca, sino de eficiencia en la conversion del trafico existente.
Las devoluciones registradas estan asociadas principalmente a errores en la eleccion del
producto por falta de informacion técnica clara, no a defectos del producto, lo que
refuerza el diagnostico de una experiencia de compra incompleta. E1 NPS del canal se
ubicod en 63 puntos en el primer trimestre de 2025, con variaciones mensuales que
evidencian inconsistencias en la experiencia del cliente a lo largo del afio y sefialan

oportunidades concretas de mejora.

Evidencia cualitativa

El analisis del comportamiento del usuario, realizado a través de encuestas, analisis
de mapas de calor y focus group, complementa y profundiza la evidencia cuantitativa.
La encuesta aplicada a clientes y leads de la base del canal (33 respuestas, Q1 2025)
reveld que el 89% de los usuarios consulta informacioén antes de comprar, confirmando
que la etapa de investigacion es la mas determinante del proceso. Las dudas mas

frecuentes se relacionan con la compatibilidad del producto con el tipo de puerta, las
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diferencias entre referencias del portafolio y el proceso de instalacion. Este hallazgo
evidencia que el usuario llega con intencidon de compra, pero no encuentra en el canal las
respuestas necesarias para avanzar con seguridad. Adicionalmente, el 80% de los
compradores prefiere finalizar la compra en una tienda fisica, lo que confirma que la
desconexion entre el canal digital y los puntos de venta genera pérdida de conversiones

que podrian cerrarse dentro del ecosistema de Yale.

El andlisis de mapas de calor realizado con Microsoft Clarity identificd patrones
concretos de comportamiento dentro del e-commerce. La mayor concentracion de
atencion del usuario se ubica en el menu principal y en el banner inicial del home,
confirmando que el visitante llega con una intencion clara y espera encontrar respuestas
rapidas desde el primer contacto. La alta interaccion con el boton de WhatsApp evidencia
que, incluso en entornos de autogestion, el usuario sigue buscando apoyo humano para
resolver dudas técnicas antes de tomar una decision. El interés disminuye a medida que
el usuario desciende por la pagina, aunque los mensajes relacionados con financiacion
reactivan la atencion, dado el alto ticket del producto. Este comportamiento confirma que
el proceso de compra no se interrumpe por falta de interés, sino por falta de claridad y

jerarquizacion de la informacion.

El focus group realizado con participantes del segmento objetivo aportd una
perspectiva cualitativa determinante. Si bien los participantes lograron navegar por el
sitio sin complicaciones operativas, la mayoria expres6 inseguridad al momento de
decidir qué producto elegir. Se identificaron dudas frecuentes sobre compatibilidad,

instalacion y especificaciones técnicas. Varios participantes manifestaron la necesidad de
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contar con acompafiamiento humano antes de comprar, confirmando que la interfaz
actual es funcional pero no educa ni orienta al usuario de la manera necesaria para una
compra autogestionada efectiva. Este hallazgo valida la necesidad de incorporar

herramientas que reduzcan la carga cognitiva del usuario durante la navegacion.

El informe cualitativo interno de Yale (2025) revel6 que los consumidores
colombianos perciben la marca como "un viejo amigo, una marca con la que crecimos,
que da tranquilidad", lo que evidencia un alto capital emocional acumulado. Sin embargo,
esta misma percepcion lleva implicita una imagen de marca que no ha evolucionado
digitalmente al ritmo del consumidor, lo que representa una brecha entre el
reconocimiento histérico y las expectativas actuales de una experiencia de compra

moderna.

El problema central

El proceso de compra autogestionado en el canal e-commerce de Yale Colombia
desorienta al cliente interesado en cerraduras digitales, reduciendo la conversion,
incrementando las devoluciones y debilitando el posicionamiento de la marca como
referente confiable en seguridad digital residencial. Este problema se origina en tres
causas directas: la baja orientacion educativa del sitio, que no ofrece herramientas
suficientes para guiar al usuario en la seleccion del producto adecuado; la ausencia de
acompafiamiento digital durante la compra, que genera incertidumbre y abandono; y la
desconexion entre los canales digital y fisico, que fragmenta la experiencia del usuario y

genera inconsistencias que afectan la confianza en la marca.
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Coherencia con los objetivos organizacionales

Este problema est4 directamente alineado con las prioridades estratégicas de Yale
Colombia y del grupo ASSA ABLOY. La meta corporativa de alcanzar un margen EBIT
del 30% en el canal B2C para 2030 exige una operacion que convierta eficientemente el
trafico existente, sin depender exclusivamente de incrementos en la inversion
publicitaria. La meta de ventas de $3.000 millones para 2026 requiere multiplicar los
resultados actuales, lo que es viable solo si se mejoran simultdneamente la tasa de
conversion y la tasa de devoluciones. El posicionamiento global de ASSA ABLOY como
lider en soluciones de acceso conectado exige que la experiencia digital de Yale sea
coherente con la promesa de innovacion, confianza y tecnologia de la marca, convirtiendo

el e-commerce en un activo estratégico y no solo en un canal transaccional.

2.3 ANALISIS ESTRATEGICO

Diagnéstico del entorno

Analisis PESTEL

Factores Politicos y Legales: Colombia cuenta con un marco normativo favorable
para el comercio electronico, respaldado por la Ley 1581 de 2012 de proteccion de datos
personales, la Ley 1480 de 2011 o Estatuto del Consumidor y los decretos que regulan el
comercio digital. La importacion de productos tecnoldgicos desde Asia, principal origen del
portafolio de cerraduras digitales de Yale estd sujeta a aranceles y regulaciones aduaneras

que inciden sobre los costos del producto. Yale opera bajo los estdndares internacionales del
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grupo ASSA ABLOY, lo que le otorga una ventaja regulatoria frente a marcas de menor

trayectoria en términos de certificaciones de ciberseguridad para dispositivos conectados.

Factores Economicos: La economia colombiana presenta presiones inflacionarias
que han afectado el poder adquisitivo de los segmentos medios, aunque los segmentos medio-
alto y alto —publico objetivo de Yale— mantienen capacidad de inversion en soluciones
premium. La disponibilidad de soluciones de financiacién como Addi y Mercado Pago dentro
del e-commerce facilita el acceso al producto en un contexto de ticket promedio elevado, que
oscila entre $1.200.000 y $2.600.000 COP. El e-commerce en Colombia registrd un
crecimiento del 24% en 2024, consoliddndose como canal relevante para la compra de

productos de tecnologia y hogar (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2024).

Factores Socioculturales: E1 consumidor colombiano urbano muestra una apertura
creciente hacia la tecnologia doméstica y la automatizacion del hogar. La preocupacion por
la seguridad residencial actia como disparador de compra relevante, especialmente en
contextos de urbanizacion acelerada. Sin embargo, persiste una brecha de conocimiento en
torno a las cerraduras digitales: una parte importante del mercado atn las percibe como un
articulo de lujo y no como una necesidad funcional, lo que exige una estrategia de
comunicacion que cambie esta percepcion mediante educacion y prueba social. La influencia
de la mujer en la decision de compra durante la etapa de exploracion del producto es un factor

que debe ser considerado en el disefio de la comunicacion y los contenidos.



16

Factores Tecnologicos: Colombia experimenta un crecimiento acelerado en la
penetracion de smartphones, conectividad de alta velocidad y adopcidn de asistentes de voz
como Alexay Google Home. La compatibilidad de las cerraduras Yale con estos ecosistemas
representa una ventaja competitiva significativa que ain no estd siendo comunicada
efectivamente al mercado. La inteligencia artificial, los chatbots y las herramientas de
personalizacion digital ofrecen oportunidades concretas para mejorar la experiencia de
compra autogestionada en el e-commerce, reduciendo la carga cognitiva del usuario y

facilitando la orientacion técnica durante la navegacion.

Factores Ecoldgicos: La sostenibilidad emerge como tendencia relevante para el
consumidor urbano colombiano, especialmente en las generaciones mas jovenes. Las
cerraduras digitales eliminan el uso de llaves fisicas y los materiales metalicos asociados, y
operan con baterias de larga duracion. Esta narrativa ambiental representa una oportunidad
de diferenciacioén que Yale no ha explotado en su comunicacion actual y que podria conectar

con audiencias jovenes con mayor sensibilidad hacia el consumo responsable.

Factores Legales adicionales: La regulacion creciente sobre la privacidad de datos
en dispositivos [oT y la seguridad de sistemas conectados al hogar serd un factor
determinante en la evaluacion del consumidor. Yale, al operar bajo los estdndares globales
de ASSA ABLOY, cuenta con certificaciones internacionales que refuerzan la confianza del

usuario frente a marcas de menor respaldo técnico y legal.
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Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes: El mercado colombiano de cerraduras
digitales presenta una competencia creciente, con marcas como Smartlock, VTA+, KL
Security, Steren y Zerrutti que ofrecen productos a precios entre $499.000 y $1.199.000 COP,
significativamente por debajo del portafolio de Yale. La diferenciacion principal de Yale
radica en su reputacion histdrica, la calidad del soporte técnico, la garantia post venta y la
compatibilidad con ecosistemas domoticos de alto estandar, atributos dificiles de imitar en el
corto plazo. Sin embargo, la brecha digital entre Yale y sus competidores se esta cerrando,

lo que intensifica la presion competitiva especialmente en el segmento de precio de entrada.

Amenaza de nuevos entrantes: El mercado es relativamente atractivo dado su
crecimiento sostenido, lo que favorece la entrada de nuevas marcas, especialmente
provenientes de Asia con cadenas de distribucion directa a través de marketplaces. La
principal barrera de entrada es el costo de construccion de marca y el establecimiento de
redes de soporte técnico confiables, lo que protege a Yale en el segmento premium. No
obstante, las plataformas como Mercado Libre facilitan la distribucion de marcas emergentes

a bajo costo, reduciendo las barreras en segmentos de menor precio.

Poder de negociacion de los proveedores: Yale importa sus productos desde Asia
bajo los estandares del grupo ASSA ABLOY, lo que le otorga un poder de negociacion
significativo y acceso a economias de escala que sus competidores locales no pueden igualar.
La dependencia de proveedores internacionales implica exposicion a variaciones en el tipo
de cambio y a disrupciones logisticas globales, aunque el respaldo corporativo del grupo

minimiza este riesgo.
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Poder de negociacion de los compradores: El consumidor de cerraduras digitales
cuenta con multiples opciones de precio y funcionalidad, lo que le otorga un poder de
negociacion moderado. Sin embargo, la complejidad técnica del producto y la necesidad de
garantia y soporte post instalacion reducen la sensibilidad al precio en el segmento objetivo

de Yale, donde el cliente valora el respaldo y la confianza por encima del precio.

Amenaza de productos sustitutos: Los sistemas de vigilancia digital, las cerraduras
mecanicas tradicionales y los sistemas de control de acceso para comunidades residenciales
representan sustitutos funcionales parciales. La tendencia hacia la domética integrada
favorece a Yale, en la medida en que logre comunicar la complementariedad de sus productos
con estos ecosistemas y posicionarse como parte de una solucion integral de seguridad

conectada para el hogar.

Analisis DOFA

Fortalezas: Marca con mas de 180 afios de trayectoria en el mercado colombiano;
respaldo del grupo global ASSA ABLOY ; portafolio de cerraduras digitales diversificado en
rangos de precio entre $1.200.000 y $2.600.000 COP; infraestructura logistica nacional con
promesa de entrega de 1 a 3 dias habiles; servicio de instalacidon gratuita como diferenciador
de la experiencia; soporte técnico especializado certificado; e-commerce robusto en Shopify
integrado con GA4, CRM y herramientas de automatizacion; crecimiento del 93% en ventas

Q12025 vs QI 2024.
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Debilidades: Tasa de conversion del 0,24%, doce veces por debajo del benchmark
del mercado; experiencia de compra autogestionada con fricciones significativas en la etapa
de consideracion; desconexion entre el canal digital y los puntos de venta fisicos;
comunicacion técnica poco accesible que genera incertidumbre en el consumidor; percepcion
de marca que no ha evolucionado digitalmente al ritmo del consumidor moderno;

presupuesto de medios digitales limitado frente al potencial del canal.

Oportunidades: Mercado global de cerraduras inteligentes en crecimiento sostenido
(USD $18.000 millones proyectados para 2033); mas de 500.000 hogares colombianos con
condiciones para adoptar la categoria; expansion de la domdtica, el [oT y la automatizacion
del hogar en Colombia; disponibilidad de soluciones de financiacion que facilitan el acceso
al producto; creciente preocupacion por la seguridad residencial en contextos urbanos;

oportunidad de redefinir el rol del e-commerce como canal educativo y de acompanamiento.

Amenazas: Competidores con precios mas bajos y estrategias digitales mas agiles;
ingreso de marcas chinas de bajo costo en marketplaces que confunden al consumidor
promedio; alta velocidad del cambio tecnologico que puede generar obsolescencia percibida;
consumidor con bajo nivel de educacion en la categoria que requiere inversion en
comunicacion; expectativas crecientes de servicio digital inmediato que exigen robustez en

los canales de atencion.

Analisis CAME

Corregir debilidades: Redisenar la experiencia UX/UI del e-commerce para reducir

las fricciones de la compra autogestionada; implementar herramientas de orientacion técnica
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como recomendadores interactivos, comparadores de productos y fichas técnicas accesibles;
integrar los canales fisico y digital bajo un modelo omnicanal que ofrezca continuidad en la

experiencia del cliente.

Afrontar amenazas: Fortalecer el posicionamiento de valor diferencial de Yale —
calidad, garantia, soporte técnico, instalacion gratuita— frente a opciones de menor precio;
desarrollar contenido educativo que posicione la cerradura digital como necesidad y no como
lujo; comunicar activamente las certificaciones de seguridad digital que diferencian a Yale

de marcas de menor respaldo.

Mantener fortalezas: Capitalizar el capital de marca historico en la estrategia de
comunicacion digital, conectando la trayectoria de confianza de Yale con una narrativa de
innovacion tecnoldgica; mantener y fortalecer la red de soporte técnico certificado como

diferenciador irreplicable de la experiencia post venta.

Explotar oportunidades: Desarrollar campafias dirigidas a los tres disparadores de
compra identificados: remodelacion, vivienda nueva e inseguridad percibida; aprovechar la
disponibilidad de financiacion para reducir la barrera del precio en el segmento de entrada;
integrar la narrativa de domotica y hogar conectado en la comunicacion de marca para captar

audiencias tecnoldgicas jovenes.

Diagnéstico del consumidor

Perfil del consumidor objetivo

El consumidor objetivo del e-commerce B2C de Yale Colombia es un hombre o mujer
entre 30 y 55 afos, residente en las principales ciudades del pais —Bogotd, Medellin, Cali,

Barranquilla y Cartagena—, con nivel socioeconémico medio-alto y alto. Es propietario de
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vivienda o esta en proceso de adquirirla, tiene afinidad con la tecnologia y busca soluciones
que integren seguridad, comodidad y modernizacion del hogar. Aunque la transaccion final
suele ser ejecutada por el hombre en su rol de cabeza de hogar o propietario del inmueble, la
mujer ejerce una influencia determinante en la etapa de exploracion y evaluacion del
producto. Sus principales motivaciones de compra son la seguridad residencial, la comodidad
de no depender de llaves fisicas, la integracion con sistemas de domdtica y el respaldo de una
marca reconocida. Los disparadores mas frecuentes son la compra de vivienda nueva,

procesos de remodelacion del hogar y episodios de inseguridad percibida.

Drivers de compra

Los principales factores que impulsan la decision de compra de este consumidor son
la seguridad como necesidad funcional y emocional, el reconocimiento y confianza historica
en la marca Yale, la conectividad con dispositivos inteligentes del hogar, el servicio de
instalacion gratuita incluido, la garantia y soporte técnico post venta, y la disponibilidad de
financiacion para gestionar el alto ticket del producto. La encuesta aplicada a clientes
recientes confirmé que la caracteristica mas valorada al elegir una cerradura digital es la
seguridad, seguida por la conectividad con dispositivos del hogar, mientras que el disefio y

el precio tuvieron un peso considerablemente menor en la decision.

Barreras de compra

Las principales barreras que impiden la conversion en el canal digital son la

incertidumbre sobre la compatibilidad del producto con el tipo de puerta, la falta de claridad
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técnica en las fichas de producto, la percepcion del producto como articulo de lujo mas que
de necesidad, el desconocimiento del proceso de instalacion, la necesidad de validacion
humana antes de la compra —evidenciada en la alta interaccion con el botén de WhatsApp—

y el precio percibido como elevado frente a alternativas competidoras de menor respaldo.

Customer Journey

El recorrido del cliente en el canal digital de Yale se estructura en cinco etapas. En la
etapa de descubrimiento, el usuario identifica una necesidad de seguridad motivada por
remodelacion, vivienda nueva o inseguridad percibida, y llega al e-commerce a través de
campaias de pauta en Meta y Google, estrategias SEO o blisqueda directa de marca. En la
etapa de consideracion, el usuario navega por las categorias del sitio, revisa fichas de
producto y busca informacion técnica sobre compatibilidad e instalacion: esta es la etapa con
mayor friccion, donde el 89% de los usuarios investiga activamente pero no siempre
encuentra la claridad necesaria para avanzar. En la etapa de decision, el usuario que logra
superar las barreras informativas agrega el producto al carrito y procede a la compra; sin
embargo, la mayoria abandona en este punto o migra al canal fisico para completar la compra
con asesoria directa, comportamiento que refleja el 80% de preferencia por cerrar en tienda.
En la etapa de compra, el cliente que completa la transaccion recibe confirmacion automatica
por correo electronico y es contactado para coordinar la instalacion gratuita. Finalmente, en
la etapa de post compra, el cliente recibe la instalacion técnica certificada y es evaluado
mediante NPS, etapa en la que la experiencia de Yale tiene un desempefio positivo reflejado

en los 63 puntos del indicador.
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Los siguientes indicadores, provenientes de fuentes oficiales del canal (GA4, Shopify,

CRM RealStation), constituyen la base analitica del proyecto y permiten cuantificar el

problema y trazar la linea base de medicion de la estrategia.

Indicador

Sesiones
totales

Trafico desde
dispositivos moviles

Tasa de
conversion

Ventas del
canal

Ventas del
canal

Crecimiento
interanual

Unidades
vendidas

Ventas totales

NPS canal
B2C

Benchmark
tasa de conversion

Valor

150.440

75%

0,24%

$531.640.644

$274.662.389

+85%

1.519

$1.553.503.533

63 puntos

3.2%

Periodo

Q1 2025

Q1 2025

Q1 2025

Q1 2025

Q1 2024

Q1 2024
vs Q1 2025

Q1 2025

2024

Q1 2025

2024

Fuente

GA4 —
Yale Colombia

GA4 —
Yale Colombia

Shopify —
Yale Colombia

Shopify —
Yale Colombia

Shopify —
Yale Colombia

Calculo
propio

Shopify —
Yale Colombia

Shopify —
Yale Colombia

CRM
RealStation

Custom
Market Insights
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Indicador Valor Periodo Fuente

Usuarios que

. . Encuesta
o
investigan antes de 89% Q1 2025 Yale Colombia
comprar
Usuarios que Encuesta
V)
prefieren cerrar en 80% Q1 2025 Yale Colombia

tienda fisica

2.4 MARCO TEORICO Y LITERATURA ACADEMICA

El presente proyecto se fundamenta en un conjunto de marcos tedricos que no solo
respaldan las decisiones estratégicas adoptadas, sino que fueron determinantes para el disefio
de las intervenciones y la interpretacion de los hallazgos del piloto. A continuacion, se
presentan los enfoques teodricos aplicados, conectados explicitamente con las decisiones del

proyecto.

Customer Experience y Customer Journey

Lemon y Verhoef (2016) proponen que la experiencia del cliente debe concebirse
como un proceso integral que abarca las etapas de precompra, compra y postcompra, donde
cada punto de contacto tiene la capacidad de generar valor o introducir friccidon cognitiva o
emocional. Este marco fue determinante para el diagndstico del canal e-commerce de Yale.
Al mapear el customer journey, se identifico que la friccion no se concentra en la postcompra
—donde el NPS es positivo— sino en la etapa de consideracion y decision, donde la falta de

orientacion técnica genera abandono. La aplicacion de este modelo permitio priorizar las
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intervenciones en los momentos de mayor impacto sobre la conversion y no distribuir

recursos de manera genérica a lo largo del journey.

Behavioral Economics y reduccion de carga cognitiva

Norman (2013), en su teoria del disefio centrado en el usuario, argumenta que un
disefio efectivo debe partir de la comprension de los objetivos y emociones del usuario para
facilitar la toma de decisiones mediante interacciones intuitivas. En el contexto de Yale, la
complejidad técnica del producto genera una alta carga cognitiva que se traduce en abandono
del proceso de compra. Este principio fundamenta directamente la intervencion de redisefio
UX/UI del proyecto: no se trata de un cambio estético, sino de una reduccion sistematica de

la carga cognitiva que facilite la autogestion informada del usuario.

Net Promoter Score como indicador estratégico de lealtad

El NPS, desarrollado por Reichheld (2003), mide la probabilidad de que un cliente
recomiende una marca como indicador proxy de lealtad y satisfaccion general. Restrepo
(2022) amplia este enfoque sefialando que la fidelizacion se alcanza cuando la organizacion
convierte la informacién en conocimiento y el conocimiento en acciones que mejoran la
experiencia del cliente. E1 NPS de 63 puntos observado en Q1 2025 representa una base
solida sobre la cual construir, y el objetivo de incrementarlo en 10 puntos responde

directamente a la reduccion de fricciones en el journey digital que el proyecto propone.
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Omnicanalidad e integracion de canales

Verhoef, Kannan e Inman (2015) definen la omnicanalidad estratégica como la
integracion coherente de multiples canales para generar una experiencia uniforme que
fortalezca la relacion cliente-marca. Este marco es directamente aplicable al caso de Yale,
donde el 80% de los compradores combina canales digitales y fisicos en su proceso de
compra. La estrategia omnicanal propuesta —donde el e-commerce actia como canal de
exploracion y los puntos de venta fisicos como espacios de validacion y cierre— responde a
este comportamiento documentado y busca eliminar las fricciones generadas por la actual
desconexion entre canales. Brynjolfsson et al. (2013) refuerzan este enfoque al demostrar
que la coherencia entre canales es esencial para que la experiencia omnicanal se traduzca en

conveniencia y confianza percibida.

Marketing de contenidos y confianza en la compra digital

Godin (2005) plantea que, en mercados con baja confianza inicial, la credibilidad se
construye mediante la coherencia entre lo que la marca promete y lo que entrega. En el
contexto de Yale, donde el consumidor reconoce la marca histéricamente, pero desconfia del
proceso de compra digital para un producto técnicamente complejo, la comunicacion
educativa se convierte en el principal mecanismo de construccion de confianza. Esta premisa
justifica el eje de contenido educativo de la estrategia: testimonios reales, guias de
compatibilidad, fichas técnicas accesibles y demostraciones de instalacion que reduzcan la

percepcion de riesgo y acompaiien la decision del usuario a lo largo del journey.

Inteligencia artificial y personalizacion en e-commerce
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Tran (2024) identifica cuatro pilares de la experiencia mejorada por la inteligencia
artificial en el comercio electronico: engagement, personalizacion, estrategias basadas en
datos y toma de decisiones inteligente. Estos pilares orientan la incorporacion del
recomendador interactivo en el e-commerce de Yale: una herramienta que personaliza la
orientacion técnica del usuario seguin el tipo de puerta y las funcionalidades requeridas,
transformando el proceso de autogestion en una experiencia guiada que reduce la

incertidumbre y facilita la conversion.

Calidad del servicio digital: modelo SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) proponen que la satisfaccion del cliente se
determina por la brecha entre las expectativas del servicio y la experiencia real recibida. En
el e-commerce de Yale, esta brecha se manifiesta entre la expectativa de un proceso claro y
acompafiado —coherente con la promesa de respaldo historico de la marca— y la experiencia
real de un sitio que no orienta suficientemente al usuario autogestionado. La estrategia
planteada busca reducir esta brecha en cada punto de contacto del journey, alineando la

promesa de la marca con la experiencia digital efectiva.

Gestion del valor del cliente

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) sefialan que en la era del Marketing 5.0, la ventaja
competitiva de las empresas se construye sobre la gestion del valor del cliente mas que sobre
la simple transaccion. Este principio reorienta el proposito del e-commerce de Yale: de ser

un canal de venta a convertirse en un ecosistema relacional donde el cliente pueda resolver
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dudas, validar su decision, inspirarse y construir una relacion de largo plazo con la marca.
Restrepo (2022) complementa este enfoque al argumentar que el cliente no se fideliza
unicamente por la funcionalidad del producto, sino por la capacidad de la marca de ofrecerle

experiencias memorables que refuercen su identidad y sus valores personales.

2.5 DEFINICION DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Propuesta de valor

Yale Colombia ofrece al consumidor digital una experiencia de compra
autogestionada que educa, acompafa y genera confianza en la decisiéon de adquirir una
cerradura digital inteligente. Mas alla del producto fisico, el canal e-commerce se convierte
en un entorno de orientacion técnica, prueba social y acompafiamiento omnicanal, donde el
usuario puede entender el producto, validar su compatibilidad, comparar opciones y tomar
decisiones de compra seguras, respaldadas por mas de 180 afios de trayectoria de una marca

de confianza global.

Estrategia General

La estrategia central del proyecto es la transformacion del canal e-commerce de Yale
de un modelo transaccional a un modelo de acompanamiento digital, donde cada punto de
contacto del journey contribuye a reducir la incertidumbre del usuario y facilita su progresion
hacia la compra. Esta transformacion se sustenta en tres pilares: experiencia digital educativa,

integracion omnicanal y comunicacion de confianza.
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Estrategias Especificas

Estrategia 1 — Optimizacion de la experiencia de usuario (CX/UX).: Implementacion
de un nuevo disefio UX/UI en el e-commerce con un enfoque mas intuitivo y tecnologico,
incorporando visualizacion del producto, fichas técnicas claras organizadas por tipo de
puerta, comparadores entre referencias, un recomendador interactivo guiado y contenido
educativo integrado a lo largo del journey de compra. Esta estrategia responde directamente
a las fricciones identificadas en el piloto y fue aprobada por la junta de ASSA ABLOY

Colombia con una inversion de USD $3.000 para el redisefio del tema del e-commerce.

Estrategia 2 — Integracion omnicanal: Unificacion del e-commerce y los puntos de
venta fisicos bajo un modelo de experiencia integrada, donde el canal digital actia como
espacio de exploracion y aprendizaje, y los showrooms fisicos funcionan como espacios de
validacion y cierre de compra. Esta integracion incluye la sincronizacion de inventarios, la
alineacion de equipos comerciales bajo una légica de acompanamiento al cliente y la
unificacion de la data del cliente B2C a través del CRM para una vision integral del
comportamiento omnicanal. La estrategia responde al hallazgo de que el 80% de los
compradores prefiere finalizar la compra en tienda fisica, convirtiendo ese comportamiento

en una fortaleza del modelo en lugar de una pérdida de conversion.

Estrategia 3 — Comunicacion educativa y prueba social: Desarrollo de una estrategia

de contenidos orientada a la educacién del consumidor sobre la categoria de cerraduras
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digitales, con énfasis en la reduccion de las barreras de conocimiento identificadas. Incluye
videos demostrativos de instalacion y compatibilidad, infografias técnicas, testimonios de
clientes reales y participaciéon de microinfluencers bajo un modelo de canje con un valor
aproximado de hasta $2.000.000 COP en producto por perfil. Esta estrategia se orienta a las
etapas de awareness y consideracion del journey, donde el 89% de los usuarios investiga

activamente y donde la marca tiene mayor oportunidad de influir en la decision.

Estrategia 4 — Captacion y conversion digital: Campaiias de pauta en Meta Ads y
Google Ads orientadas a los tres disparadores de compra identificados: remodelacion,
vivienda nueva e inseguridad percibida. Incluye acciones de remarketing para usuarios que
visitaron el sitio sin convertir, con mensajes personalizados segun la etapa del journey en que

se encuentren y segmentacion por comportamiento digital previo.

Estrategia 5 — Fidelizacion y recompra: Implementacion de un sistema de seguimiento
post venta integrado al CRM RealStation, con automatizaciones de correo electronico y
WhatsApp Business para el acompafnamiento en la instalacion, la medicion del NPS a los 7
dias de la experiencia y la generacion de oportunidades de recompra a través de accesorios y

productos complementarios del portafolio.



2.6 PLAN TACTICO

Tactica 1 — Redisefio UX/UI del e-commerce

Elemento

Accién

Canal

Timing

Responsable

Presupuesto

Herramientas

Audiencia

KPI de éxito

Detalle

Implementacion del nuevo tema del e-commerce con mejoras en
navegacion, fichas técnicas por tipo de puerta, recomendador
interactivo, comparador de productos, visualizacion de producto e

integracion de testimonios y reviews de clientes

E-commerce (Shopify)

Q2 2026 (Abril — Junio)

Equipo de marketing digital + proveedor de desarrollo web

USD $3.000 (aprobado por junta ASSA ABLOY Colombia)

Shopify, Microsoft Clarity, GA4

Usuarios del e-commerce en proceso de compra autogestionada

Incremento del 15% en tasa de conversion; reduccion del 20% en
abandono de carrito; >25% de usuarios interactuan con el

recomendador
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Tactica 2 — Campaiias educativas en redes sociales

Elemento

Accidén

Canales

Timing

Responsable

Presupuesto

Herramientas

Audiencia

KPI de éxito

Detalle

Produccion y publicacion de contenido educativo que incluye videos
demostrativos de instalacion, infografias de compatibilidad por tipo de
puerta, comparativas entre referencias del portafolio y testimonios de

clientes reales con experiencias de uso

Instagram, Facebook, YouTube

Q1 2026 (Enero — Marzo), con mantenimiento durante todo el afio

Equipo de marketing y comunicaciones

Incluido dentro del 7% de ventas destinado a medios

Meta Business Suite, herramientas de produccion audiovisual

Personas entre 30-55 afios en Bogot4, Medellin y Cali con interés en

hogar, tecnologia y remodelacion

Engagement rate > 4% en contenido educativo; crecimiento de trafico

organico desde redes

Tactica 3 — Estrategia de microinfluencers bajo modelo de canje
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Elemento

Accidén

Canales

Timing

Responsable

Presupuesto

Herramientas

Audiencia

KPI de éxito
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Detalle

Identificacion y activacion de microinfluencers con perfiles alineados a
hogar, tecnologia, disefio de interiores y estilo de vida en Colombia,
bajo un modelo de canje con productos del portafolio con valor de hasta

$2.000.000 COP por perfil

Instagram, TikTok, YouTube

Q1 —Q2 2026, con evaluacion de continuidad en Q3

Equipo de marketing y comunicaciones

Costo en producto (sin costo monetario directo)

CRM para gestion de influencers, Meta Business Suite para

seguimiento

Seguidores de perfiles de hogar, remodelacion y tecnologia

Alcance minimo de 10.000 usuarios por activacion; tasa de interaccion

>3,5%

Tactica 4 — Campaias de pauta digital (Google Ads y Meta Ads)

Elemento

Accion

Detalle

Campaiias de captacion de trafico cualificado orientadas a los tres

disparadores de compra identificados, mas campafias de remarketing



Elemento Detalle

para usuarios que visitaron el sitio sin convertir, con mensajes

diferenciados segln la etapa del journey

Canales Google Search, Google Display, Meta Ads (Facebook e Instagram)

Timing Todo el afio 2026, con mayor inversion en Q1 y Q4

Responsable  Equipo de marketing digital

Presupuesto Variable segiin desempefio del canal (7% de ventas mensuales)

Herramientas  Google Ads, Meta Ads Manager, GA4, pixeles de conversion

Segmentos por intencion de busqueda, comportamiento en sitio y
Audiencia
audiencias lookalike

CTR > 3,5%; ROAS > 5x; CPA dentro del rango definido por ticket
KPI de éxito
promedio

Tactica S— Implementacion del modelo omnicanal

Elemento Detalle

Sincronizacion de inventarios entre e-commerce y puntos de venta
fisicos; integracion del CRM con showrooms; capacitacion de asesores
Accion

comerciales en el modelo de acompafiamiento omnicanal; habilitacion

de flujos que permitan iniciar la compra online y cerrarla en tienda

34



Elemento

Canales

Timing

Responsable

Presupuesto

Herramientas

Audiencia

KPI de éxito

Detalle

E-commerce + puntos de venta fisicos + WhatsApp Business

Q2 — Q3 2026 (Abril — Septiembre)

Gerencia del canal B2C + equipo comercial + equipo de tecnologia

Recursos existentes + integracion CRM (costo operativo)

CRM RealStation, Shopify, JD Edwards

Clientes que inician el journey en el e-commerce y finalizan en tienda

fisica

Incremento en leads generados desde canal digital hacia tiendas fisicas;

reduccion de fricciones reportadas en transicion entre canales

Tactica 6 — Seguimiento y fidelizacion post venta

Elemento

Accion

Canales

Timing

Detalle

Automatizacion de comunicaciones post compra: confirmacion del
pedido, coordinacién de instalacion, encuesta NPS a 7 dias de
instalacion y campaiia de recompra a 6 meses con oferta de productos

complementarios del portafolio

Email marketing + WhatsApp Business

Todo el afio 2026, activacion inmediata post compra
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Elemento

Responsable

Presupuesto

Herramientas

Audiencia

KPI de éxito
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Detalle

Equipo de servicio al cliente + marketing digital

Incluido en costos operativos de plataformas (Shopify + CRM)

CRM RealStation, WhatsApp Business API, herramienta de email

marketing

Clientes que completaron la compra en el e-commerce

NPS > 73 puntos; CSAT post instalacion > 85%

2.7 KPIs Y CUADRO DE CONTROL

La medicién del desempefio de la estrategia se estructura en cuatro dimensiones:

branding y awareness, performance digital, indicadores de negocio y experiencia del

cliente. Todos los indicadores son monitoreados con frecuencia mensual y revision

estratégica trimestral a través del dashboard de Power BI integrado con Shopify, GA4 y

CRM RealStation.

Dimension 1 — Branding y Awareness

KPI

Definicion Meta 2026 Fuente

Alcance de
campanas
educativas

Usuarios unicos impactados
por contenido educativo en
redes sociales

Crecimiento del Meta Ads
30% trimestral Manager



KPI

Engagement rate

Crecimiento de
seguidores

Trafico orgénico
al e-commerce

Definicion

Interacciones totales /
Alcance total en contenido de
marca

Nuevos seguidores en perfiles
oficiales de Yale Colombia

Sesiones provenientes de
busqueda organica y redes
sociales

Dimension 2 — Performance Digital

KPI

CTR campaiias

CPC promedio

CPA

ROAS

Leads generados

Interaccidon con
recomendador

Definicion

Porcentaje de clics sobre
impresiones en pauta
digital

Costo por clic en campanas
de captacion de trafico

Inversion publicitaria total /
Numero de ventas
generadas

Ingresos generados /
Inversion total en pauta
digital

Prospectos capturados
desde canales digitales
hacia el canal comercial

Porcentaje de usuarios que
utilizan el recomendador
interactivo en el sitio

Dimension 3 — Indicadores de Negocio

Meta 2026

>4% en
contenido
educativo

Incremento del
15% semestral

Crecimiento del
20% anual

Meta 2026

> 3,5% en Google
Search

Reduccion del
10% vs linea base

Definido segun
ticket promedio
del canal

> 5x

Crecimiento del
25% trimestral

>25% de
visitantes

37

Fuente

Meta
Business
Suite

Meta
Business
Suite

GA4

Fuente

Google Ads /
Meta Ads

Google Ads /
Meta Ads

Google Ads +
Shopity

Google Ads +
Shopity

CRM
RealStation

Microsoft
Clarity / GA4



KPI

Ventas totales
del canal

Tasa de
conversion

Tasa de
abandono de
carrito

Ticket promedio

Tasa de
devoluciones

CAC

Crecimiento
interanual

Numero de
pedidos

Definicion

Ingresos totales del e-
commerce sin [VA

Compras realizadas /
Sesiones totales

Carritos iniciados no
completados / Total de
carritos iniciados

Ingresos totales del periodo
/ Numero de pedidos

Unidades devueltas /
Unidades vendidas totales

Inversion total en
marketing / Numero de
clientes nuevos adquiridos

Ventas periodo actual /
Ventas mismo periodo afio
anterior

Transacciones completadas
en el canal por periodo

Dimension 4 — Experiencia del Cliente

KPI

NPS omnicanal
B2C

CSAT post
instalacion

Definicion

Net Promoter Score del
canal B2C integrado
medido post compra e
instalacion

Porcentaje de clientes
con satisfaccion alta
medido a 7 dias de la
instalacion

Meta 2026

$3.000 millones COP

>1,0% al cierre de
2026

Reduccion del 20%

vs Q1 2025

Mantenimiento o

incremento vs linea

base

<5%

Reduccion del 15%

vs linea base

> 50% sostenido por

trimestre

Crecimiento

sostenido trimestral

Meta 2026

Incremento de 10
puntos vs linea
base (> 73 puntos)

>85% de
satisfaccion alta
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Fuente
Shopify

GA4/
Shopify

GA4/
Shopify

Shopify

CRM / Area
de post
venta
Célculo
propio
Shopify

Shopify

Fuente

CRM /
Encuestas
automatizadas

Encuestas
automatizadas



KPI

Tiempo de
permanencia en
ficha de producto

Tasa de rebote

Leads canal
digital hacia
tienda fisica

Tiempos de
respuesta en
canales de
atencion

Definicion

Tiempo promedio del
usuario en paginas de
producto durante la
navegacion

Porcentaje de sesiones
de una sola pagina sin
interaccion

Numero de prospectos
del e-commerce que
completan la compra en
punto de venta fisico

Tiempo promedio de
respuesta en WhatsApp
Business y canales de
soporte

Cuadro de Mando Integrado

Meta 2026

Incremento del
20% post redisefio
UX/UI

Reduccion del
15% post redisefio

Medicion y
crecimiento
trimestral

< 5 minutos en
horario habil
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Fuente

GA4

GA4

CRM
RealStation

CRM
RealStation

El cuadro de mando del canal B2C de Yale Colombia consolida las cuatro dimensiones

de medicion en un dashboard de Power BI actualizado mensualmente, que integra datos de

Shopify para el desempeio comercial del canal, GA4 para el analisis del comportamiento

digital del usuario y CRM RealStation para la trazabilidad del customer journey y la

medicion de la experiencia del cliente. La revision mensual permite identificar desviaciones

frente a los objetivos establecidos y activar acciones correctivas de manera oportuna. El

analisis trimestral evalta el desempefio estratégico del canal, orienta las decisiones de

inversion y ajuste de la estrategia, y genera los insumos para la presentacion de resultados

ante la junta de ASSA ABLOY Colombia. Este cuadro de mando no solo cumple una

funcion de monitoreo operativo, sino que se convierte en la herramienta central para la

toma de decisiones basada en datos a lo largo de todo el afio 2026.
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3. PRUEBA PILOTO

3.1 DISENO DEL PILOTO

Proposito del piloto

El propdsito de esta prueba piloto fue validar la efectividad de una intervencion digital
enfocada en mejorar la experiencia de usuario dentro del e-commerce de Yale Colombia,
especificamente en el proceso de compra autogestionada de cerraduras digitales. El piloto
buscd determinar si la implementacion de un nuevo diseio UX/UI, acompainado de
herramientas de orientacidon técnica, testimonios de clientes reales y un recomendador
interactivo, permite reducir las fricciones percibidas durante la navegacion, mejorar la
comprension del producto y aumentar la tasa de conversion, reduciendo al mismo tiempo
las devoluciones. Adicionalmente, el piloto buscé validar el comportamiento omnicanal
del consumidor y obtener evidencia sobre las barreras especificas que impiden la compra

autogestionada efectiva dentro del canal digital.

Objetivo del piloto

Validar si una intervencion digital que combine la optimizacién del UX/UI del e-
commerce, la incorporacion de herramientas de acompafiamiento técnico y la integracion
de prueba social mediante testimonios reales, reduce las fricciones del proceso de compra
autogestionada de cerraduras digitales, mejora la comprension del producto por parte del
usuario y aumenta los indicadores de conversion y satisfaccion del canal B2C de Yale

Colombia.



41

Hipotesis
Si se redisena el UX/UI del e-commerce de Yale con un enfoque mas intuitivo y
tecnologico, complementado con testimonios de confianza y un recomendador
interactivo que oriente al usuario segin su tipo de puerta y requerimientos técnicos,
entonces los clientes experimentaran menor friccion en la compra autogestionada,
comprenderan mejor el producto, aumentara su nivel de satisfaccion y se incrementara la

conversion del canal, reduciendo al mismo tiempo las devoluciones asociadas a errores

en la eleccion del producto.

Variables del piloto

Variable independiente: La intervencion digital aplicada al e-commerce, compuesta
por tres elementos integrados: el redisefio del UX/UI del sitio web con navegacion mas
intuitiva, jerarquia visual mejorada y contenido técnico accesible; la implementacion de
un recomendador interactivo para orientacion técnica en tiempo real durante la
navegacion; y la incorporaciéon de testimonios reales de clientes que refuercen la
confianza en la marca y en el proceso de compra digital.

Variables dependientes:

Instrumento de
Variable Definicion operacional medicién

Porcentaje de visitantes que

Tasa de conversion finalizan la compra sobre el total GA4 / Shopify
de sesiones

Tasa de Porcentaj§ de ventas devueltas por CRM / Area de

devoluciones incompatibilidad 0 post venta

desinformacion técnica
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Instrumento de
Variable Definicion operacional medicién

Porcentaje de usuarios que inician,

A
bapdono de pero no completan el proceso de GA4
carrito
pago
Clics,  scroll, tiempo  de Microsoft
Interaccion digital permanencia y participacion en Clarity
nuevos elementos del sitio
o s Sl do dime ) pen
experiencia g p J Y Focus group
digital
Comportamiento Canal de cierre de compra Encuesta
omnicanal preferido por el usuario estructurada
Metodologia

El piloto se desarroll6 bajo un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos con
métodos cualitativos, con el objetivo de obtener una comprension integral del
comportamiento del usuario y del impacto de la intervencion. El disefio corresponde a un
estudio experimental exploratorio, dado que busca observar el impacto de una
intervencion concreta en un entorno controlado antes de su implementacion definitiva a

escala completa.

La eleccion de la metodologia mixta responde a la naturaleza del problema: si bien
los datos cuantitativos permiten identificar brechas en el desempefio del canal, los
métodos cualitativos son indispensables para comprender las razones detras del
comportamiento del usuario y las barreras que no son visibles desde los datos de analitica
digital. Esta combinacion permite obtener resultados mds robustos y aprendizajes

aplicables al disefio de la estrategia definitiva.
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Diserio experimental:

Etapa Descripcién Duracién
Desarrollo del nuevo UX/UI, definicion
Disefio de la del recomendador interactivo y seleccion Semana 1
intervencion de testimonios de clientes para integracion
en el sitio
Exposicion de la nueva experiencia a un
Prueba cqntrolada grupo represel'lta.tivo de8al0 usuarios del Semana 2
con usuarios segmento objetivo con observacion en
tiempo real
Recoleccion  de Envio de encuesta a la base de .datos del Semana 2
datos canal y activacion de herramientas de -3
cuantitativos analitica (Microsoft Clarity, GA4)
Sesion controlada con participantes del
Focus group segmento objetivo para recoleccién de Semana 3
evidencia cualitativa
Analisis e Consolidacion de hallazgos cuantitativos y
integracion  de cualitativos, interpretacion estratégica y Semana 4
resultados documentacién de aprendizajes

Muestra y segmentacion:

La muestra del piloto se estructur6 en dos componentes diferenciados segun el
instrumento utilizado. Para la encuesta estructurada, se utilizo la base de datos completa
de clientes y leads del canal e-commerce correspondiente al primer trimestre de 2025,
obteniendo un total de 33 respuestas validas, lo que representa una muestra significativa
para el volumen transaccional actual del canal. Para el focus group, se seleccionaron entre
10 y 12 participantes del segmento objetivo —personas entre 30 y 55 afos, con perfil
socioecondmico medio-alto, residentes en Bogota, con afinidad tecnoldgica y algin nivel
de interés en la categoria de cerraduras digitales— garantizando representatividad del

perfil de comprador definido en el buyer persona del proyecto.



Instrumentos de recoleccion de informacion

Instrumento

Encuesta
estructurada

Andlisis  de
mapas de
calor

Focus group
con
observacion

Descripcion

Cuestionario

digital enviado a
la base de clientes
y leads del e-
commerce  con

preguntas
estratégicas sobre
fricciones,
confianza,
comportamiento
de compra y canal
de cierre
preferido

Registro del
comportamiento
real del usuario en
el sitio web: clics,
scroll, zonas de
atencion, tiempo
de permanencia y
patrones de
navegacion

Sesion controlada

con 10-12
participantes del
segmento

objetivo que
navegan el sitio
mientras se
registra su
experiencia

visual, verbal y
emocional

KPIs de éxito del piloto

Proposito

Identificar
percepciones,
barreras y
comportamientos
en el proceso de
compra
autogestionada

Detectar patrones
de interaccion,
puntos de
abandono y zonas
de friccion dentro
del e-commerce

Obtener evidencia
cualitativa del
comportamiento,
las emociones y
las reacciones del
usuario frente a los
elementos del e-
commerce actual y
la intervencion
propuesta

44

Herramienta

Google Forms

Microsoft
Clarity

Grabacion
audiovisual +
guia de
observacion
estructurada
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Los siguientes indicadores fueron definidos para determinar si el piloto cumplio sus

objetivos y si la hipotesis puede ser validada:

KPI

Tasa de
conversion

Tasa de
devoluciones

Abandono  de
carrito

Interaccion con
nuevos
elementos

NPS del canal

Reduccién  de
fricciones
reportadas

Tipo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Mixto

Cualitativo

3.2 RESULTADOS DEL PILOTO

Meta del piloto

Incremento > 15% frente
a linea base (0,24%)

Reduccidon > 40% frente
a linea base

Reduccion > 20% frente
a linea base

> 25% de visitantes

interactiian con
recomendador 0
testimonios

Incremento > 10 puntos
frente a linea base (63
puntos)

Disminucién en dudas
sobre compatibilidad e
instalacion reportadas en
focus group

Resultados cuantitativos — Encuesta a clientes y leads

Fuente

GA4 /
Shopify

CRM /
Post venta

GA4

Microsoft
Clarity

Encuestas
/ CRM

Focus
group

La encuesta aplicada a la base de datos del canal obtuvo 33 respuestas vélidas de

clientes recientes y leads del primer trimestre de 2025. Los hallazgos mas relevantes se

presentan a continuacion:
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Comportamiento de compra e investigacion previa:

El 89% de los encuestados confirmé que consulta informacion antes de realizar la
compra de una cerradura digital. Este dato es estratégicamente significativo porque
demuestra que el usuario llega al canal con intencidon activa de compra, pero requiere
acompanamiento informativo durante la navegacion para avanzar con seguridad en la
decision. La etapa de investigacion es, por tanto, la mas determinante del journey y la que

mayor impacto tiene sobre la conversion.

Canal de cierre de compra preferido:

El 80% de los encuestados indic6 preferir finalizar la compra en un punto de venta
fisico, independientemente del canal en el que hayan iniciado su proceso de exploracion. Este
hallazgo tiene una implicacion estratégica directa: el comportamiento del consumidor es
naturalmente omnicanal. El usuario no rechaza el canal digital; lo utiliza activamente para
investigar, comparar y reducir su incertidumbre, pero busca la validacion y el cierre en un
entorno presencial donde puede interactuar con el producto y recibir asesoria directa. Lejos
de representar una debilidad del canal, este comportamiento debe ser gestionado como una
oportunidad de integracion omnicanal.

Caracteristicas mas valoradas del producto:

La seguridad fue identificada como la caracteristica méas valorada al momento de
elegir una cerradura digital, seguida por la conectividad con dispositivos del hogar. El disefio
y el precio tuvieron un peso considerablemente menor. Este hallazgo refuerza el

posicionamiento estratégico de Yale —centrado en confianza, respaldo técnico y calidad—
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y confirma que la comunicacion debe enfatizar los atributos funcionales de seguridad y

tecnologia por encima de los estéticos o econdmicos.

Disparadores de compra:

Los procesos de remodelacion fueron identificados como el principal disparador de
compra, seguidos por la adquisicion de vivienda nueva y, en menor medida, la percepcion de
inseguridad. La mayoria de los encuestados se encontraba en la etapa de exploracién o
comparacion de marcas al momento de la compra, lo que valida que el proceso de decision

es deliberado, planificado y extendido en el tiempo.

Productos y atributos que generan mayor interés:

Entre los elementos del sitio que mas capturaron la atenciéon de los usuarios, se
destacaron los productos con operacion remota, el modelo YDMO60 y el reconocimiento de
la marca como elemento de confianza. Este hallazgo sugiere que Yale puede capitalizar su
capital de marca como un diferenciador activo en la comunicacion digital, y que los productos
con conectividad avanzada tienen mayor potencial de conversion dentro del segmento

objetivo.

Resultados cuantitativos — Analisis de mapas de calor (Microsoft Clarity)

El analisis de mapas de calor realizado con Microsoft Clarity permiti6 identificar

patrones concretos de comportamiento del wusuario dentro del e-commerce, que

complementan y profundizan los hallazgos de la encuesta.
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Distribucion de la atencion:

La mayor concentracion de atencion del usuario se ubica en el menu principal de
navegacion y en el banner inicial del home. Este patron confirma que el visitante llega al sitio
con una intencidon definida y espera encontrar respuestas rapidas desde el primer punto de
contacto. La arquitectura de la informacion actual no facilita este proceso de manera

eficiente, generando una primera friccion que reduce la probabilidad de avance en el journey.

Protege lu hogav con Vale
actuaiiua na &
~”m""

II_ w Addi

¢Cémo quieres abrir tu puerta?

Interaccion con el boton de WhatsApp:

Se identificé una interaccion inusualmente alta con el boton de WhatsApp durante la
navegacion. Este comportamiento revela que incluso en un entorno disefiado para la
autogestion, el usuario sigue buscando apoyo humano para resolver dudas técnicas antes de

tomar la decision de compra. Lejos de ser un indicador negativo, este hallazgo sefala que
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Yale cuenta con un canal de atencion directa valorado por el consumidor, y que la estrategia
debe integrar este recurso de manera mds eficiente dentro del journey digital,
complementandolo con herramientas de orientacion que puedan resolver las dudas mas

frecuentes sin requerir intervencion humana directa.

Caezielugjeliic)l
WY GL20D)

Recomendados para t@

Comportamiento de scroll y pérdida de atencion:

El interés del usuario disminuye de manera progresiva a medida que desciende por la
pagina principal, lo que indica que el contenido mas relevante para la decision de compra no
esta siendo ubicado en los puntos de mayor atencion. Sin embargo, se identificd un punto de
reactivacion del interés en los mensajes relacionados con financiacion y facilidades de pago,
lo que es coherente con el alto ticket del producto y sugiere que la comunicacion sobre

opciones de pago debe ser mas prominente dentro de la estructura del sitio.
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¢Cémo quieres abrir tu puerta?

Patrones de navegacion en fichas de producto:

Los usuarios que llegan a las paginas de producto individuales muestran una alta
interaccion con las imagenes del producto, pero una interaccidon significativamente menor
con las fichas técnicas y las especificaciones de compatibilidad. Este hallazgo confirma que
la informacidn técnica mas relevante para la decision de compra no esta siendo presentada
en un formato accesible y comprensible para el usuario promedio, lo que genera la
incertidumbre sobre compatibilidad reportada tanto en la encuesta como en el focus group.

A medida que el usuario continia navegando, se identifican puntos de atencion
especificos en secciones funcionales del home, particularmente en el modulo de ";Coémo
quieres abrir?, donde se conecta el interés en opciones como apertura por cddigo y huella.

Este hallazgo representa un insight clave sobre las preferencias actuales del ususario,
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evidenciando cuales son las funcionalidades mas valoradas y esperados en este tipo de

productos.

m Yale

¢Coémo quieres abrir tu

puerta?
Huella Cédigo Cc
Novedades

CAJAS FUERTES CERRADURAS £ RICAS BLOQUEO

AHORRA $72.000

Navegacion dentro de las categorias:

se observa un uso constante y activo de los filtros. Los usuarios no solo los utilizan
para segmentar por precio, sino también para entender las caracteristicas de los productos.
Este comportamiento demuestra que existe una necesidad clara de comparar y diferenciar
entre referencias que, a simple vista, pueden parecer similares, pero que cuentan con
variaciones técnicas relevantes. El insight principal en este punto es que el usuario busca
productos mas econdmicos sin sacrificar calidad, pero necesita informacién clara y

estructurada que le permita entender facilmente esas diferencias.
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Resultados cualitativos — Focus group

El focus group fue realizado con participantes del segmento objetivo y permitid
obtener evidencia cualitativa sobre el comportamiento, las emociones y las reacciones del
usuario frente a la experiencia actual del e-commerce. A continuacion, se presentan los

hallazgos mas relevantes, organizados por dimension de analisis.

Facilidad de navegacion operativa:

La totalidad de los participantes logré navegar por el sitio sin complicaciones
operativas significativas. La estructura general del e-commerce fue percibida como funcional
y la marca generd reconocimiento inmediato, lo que confirma la fortaleza del capital de marca

de Yale y la solidez técnica de la plataforma Shopify como base del canal.
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Inseguridad en la decision de compra:

A pesar de la facilidad operativa de navegacion, la mayoria de los participantes
expresd inseguridad al momento de decidir qué producto elegir. Esta inseguridad no
respondia a dudas sobre la calidad o la marca, sino a la falta de orientacion técnica especifica
para su situacion particular: qué cerradura es compatible con su tipo de puerta, cudl es la
diferencia practica entre modelos con precios similares y como se realiza la instalacion. Este
hallazgo es el mas critico del piloto porque confirma que la barrera principal no esta en la
etapa de descubrimiento ni en la postcompra, sino en el momento de decision, que es

precisamente donde la experiencia digital actual falla.

Dudas técnicas recurrentes:

Se identificaron tres categorias de dudas frecuentes entre los participantes. La primera
es la compatibilidad: los usuarios no tienen claro si una cerradura determinada funciona con
su tipo de puerta, su espesor o el mecanismo existente. La segunda es la diferenciacion entre
referencias: ante multiples modelos con funcionalidades similares y precios diferentes, los
usuarios no comprenden con claridad qué justifica la diferencia de precio y cudl se adapta
mejor a sus necesidades. La tercera es el proceso de instalacion: a pesar de que Yale ofrece
instalacion gratuita, muchos usuarios no tienen claro como funciona este servicio ni qué

implica, lo que genera incertidumbre adicional en la decision.

Necesidad de acompariamiento humano:
Varios participantes expresaron que antes de realizar la compra necesitarian hablar
con un asesor, visitar una tienda fisica o ver una demostraciéon del producto en

funcionamiento. Este comportamiento es coherente con los hallazgos de la encuesta (80%
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prefiere cerrar en tienda fisica) y con los datos de analitica digital (alta interaccidon con el
botén de WhatsApp). El consumidor no rechaza el canal digital, pero necesita que este
reproduzca las ventajas del entorno presencial: claridad, orientacion y confianza.

Percepcion de la marca:

Los participantes del focus group reconocieron la marca Yale de manera inmediata y
le atribuyeron valores de confianza, calidad y trayectoria. Sin embargo, varios sefialaron que
la presentacion digital del sitio no refleja completamente la modernidad y el avance
tecnologico de los productos, generando una brecha entre la percepcion historica de la marca

y la experiencia digital actual.

Resumen de resultados vs metas del piloto

KPI del Resultado Cumplimie
. Meta
piloto observado nto
Comportamie 89%
) . Confirmac . . .
nto de investigacion ., . investiga antes de Validado
. 16n del insight
previa comprar
0
Canal de Confirmar 80% .
. : . . prefiere cerrar en Validado
cierre preferido omnicanalidad . .
tienda fisica
e Identificar (;omp.atlblh
Fricciones en dad identificada .
o barreras . Validado
compatibilidad . como principal
especificas
barrera
Interaccion Medir interacc?é;a
con soporte humano necesidad de Validado
(WhatsApp) acompafiamiento confirmada n
PP p heatmaps
NPS linea unto Estableczre 63 puntos en Medido
base p Q1 2025

referencia
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KPI del Resultado Cumplimie
. Meta
piloto observado nto
T:asa ’ de Establecer 024%  en .
conversion linea  punto de Medido
. Q1 2025
base referencia
Funcionalid
., ) erativa
Reduccion de Validar ad P v .
. . . confirmada; Parcialmente
fricciones post 1Intervencion en . ., L .
) - orientacion técnica  validado
intervencion UX etapa controlada . .
insuficiente
identificada

Implicaciones estratégicas de los resultados
Los resultados del piloto tienen cuatro implicaciones estratégicas directas sobre el

disefio de la estrategia definitiva.

La primera implicacion es que el e-commerce debe transformarse en un canal
educativo y orientador antes que en un canal puramente transaccional. El usuario llega con
intencion de compra, pero no encuentra las herramientas para tomar una decision informada.
La incorporacién de fichas técnicas por tipo de puerta, comparadores entre referencias y un
recomendador interactivo no son mejoras estéticas sino respuestas concretas a las barreras

documentadas.

La segunda implicacién es que la estrategia omnicanal no es opcional sino estructural.
El comportamiento del 80% de los usuarios que prefiere cerrar en tienda fisica confirma que
el e-commerce debe disefarse para acompainar todo el journey, incluyendo la derivacién

eficiente hacia los puntos de venta fisicos cuando el usuario lo requiera, sin que esto
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represente una pérdida de conversion sino una oportunidad de cierre dentro del ecosistema

de la marca.

La tercera implicacion es que el boton de WhatsApp, lejos de representar una friccion,
es un activo estratégico que debe integrarse de manera mas estructurada en el journey. Su
alta interaccion confirma que el usuario valora el contacto humano, y que la estrategia debe
potenciar este canal como complemento del proceso de autogestion, no como alternativa a

él.

La cuarta implicacion es que la comunicacion de marca debe evolucionar hacia una
narrativa mas tecnologica y moderna, que conecte el capital historico de confianza de Yale
con una propuesta de innovacion digital coherente con las expectativas del consumidor

actual.

3.3 SEGUIMIENTO Y APRENDIZAJE DEL PILOTO

Qué aprendio el proyecto

El primer aprendizaje fundamental del piloto es que el principal reto del canal e-
commerce de Yale no es atraer usuarios sino convertir un producto técnicamente complejo
en una experiencia de compra clara, educativa y acompanada. Los datos confirman que el
trafico al canal es abundante y cualificado, y que la intencion de compra del usuario es real.
El cuello de botella esta en la etapa de consideracion y decision, donde la falta de orientacion
técnica genera abandono. Este aprendizaje reorienta el foco de la estrategia: la inversion mas
eficiente no es en captacion de mas trafico sino en la mejora de la conversion del trafico

existente mediante una experiencia digital superior.



57

El segundo aprendizaje es que el comportamiento omnicanal del consumidor
colombiano no es una amenaza para el e-commerce sino una caracteristica estructural del
mercado que debe ser gestionada como una fortaleza. El 80% de usuarios que prefiere cerrar
en tienda fisica no esta rechazando el canal digital: lo estd usando activamente como
herramienta de investigacion. Una estrategia omnicanal bien disefiada puede capturar estas
conversiones y atribuirlas al ecosistema digital de Yale, independientemente del canal donde

se materialice el cierre.

El tercer aprendizaje es que la confianza en Yale como marca estd consolidada pero no se
estd traduciendo eficientemente en conversion digital. Los usuarios reconocen y valoran la
marca, pero no encuentran en el canal digital los elementos que les permitan completar su
proceso de decision con seguridad. Esto significa que Yale tiene un activo estratégico —su
capital de marca— que no esta siendo capitalizado correctamente en la experiencia digital, y
que cualquier mejora en la orientacion técnica y el acompafiamiento del sitio puede tener un

impacto multiplicador sobre la conversion.

El cuarto aprendizaje es que las barreras de conversion son especificas y accionables.
No se trata de una percepcion negativa general de la marca ni de una resistencia al canal
digital, sino de dudas concretas sobre compatibilidad, diferenciacion entre referencias e
instalacion. Este nivel de especificidad permite disefar intervenciones muy precisas —fichas
técnicas por tipo de puerta, comparadores entre modelos, guias de instalacion visuales— con

alto potencial de impacto sobre los indicadores del canal.

El quinto aprendizaje es que la herramienta de WhatsApp Business tiene un rol

estratégico dentro del journey que supera su funcion actual de canal de atencion reactivo. La
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alta interaccion con este boton durante la navegacion confirma que el usuario lo percibe como
su principal recurso de orientacion en momentos de incertidumbre. Integrar este canal de
manera mas estructurada en el journey digital —con respuestas automatizadas para las dudas
mas frecuentes, derivacion inteligente al asesor cuando sea necesario y seguimiento post
compra— puede mejorar significativamente la experiencia del usuario sin requerir una

inversion adicional en infraestructura.

Qué funcionoé

La metodologia mixta del piloto demostré ser la mas adecuada para el tipo de
problema analizado. La combinacion de encuestas, heatmaps y focus group permiti6 obtener
una comprension multidimensional del comportamiento del usuario que no habria sido
posible con un solo instrumento. Los datos cuantitativos de la encuesta y los mapas de calor
aportaron evidencia sobre el comportamiento real del usuario dentro del canal, mientras que
el focus group permitié comprender las razones detrds de ese comportamiento, los estados
emocionales que lo acompafian y las barreras que no son visibles desde los datos de analitica.
Esta complementariedad resultd en aprendizajes mas robustos y estratégicamente

accionables.

La encuesta también demostrd ser un instrumento eficiente para la segmentacion y
comprension del perfil del comprador, permitiendo validar hipotesis previas sobre los
disparadores de compra, las caracteristicas mas valoradas del producto y el comportamiento

omnicanal del consumidor.

Qué no funciond y qué se cambiaria
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El tamafio de la muestra de la encuesta, con 33 respuestas, es suficiente para
identificar tendencias y patrones de comportamiento, pero limita la capacidad de hacer
generalizaciones estadisticas con alto nivel de confianza sobre el universo completo de
clientes y leads del canal. En una segunda iteracion del piloto, se recomendaria implementar
un incentivo mas robusto para aumentar la tasa de respuesta, potencialmente alcanzando una

muestra de entre 80 y 100 respuestas que permita analisis estadisticos mas concluyentes.

El disefo del piloto tampoco permitioé obtener una comparacion directa antes/después
de la intervencion UX/UIL dado que el redisefio completo del sitio requiere una inversion
aprobada para el Q2 de 2026. En consecuencia, los resultados del piloto se basan
principalmente en la identificacion de barreras y comportamientos en el estado actual del
canal, sin una medicion cuantitativa del impacto de la intervencion sobre los KPIs de
conversion. Esta limitacion es reconocida y abordada a través del cronograma de
implementacion, que contempla la medicion de resultados post intervencion durante el Q3

de 2026 mediante comparacion interanual.

En futuras iteraciones, se recomienda incorporar un disefio de prueba A/B mas
estructurado, donde un grupo de usuarios sea expuesto a la version actual del sitio y otro a la
version intervenida de manera simultdnea, permitiendo aislar el impacto de la intervencion

de otras variables como la estacionalidad y los cambios en la inversion publicitaria.

Limitaciones del piloto

La primera limitacion metodolédgica es el tamafio de la muestra del focus group, que
con 10 a 12 participantes ofrece una perspectiva cualitativa valiosa pero no representativa de

la diversidad del segmento objetivo a nivel nacional. Las conclusiones del focus group deben
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interpretarse como hipotesis cualitativas que requieren validacion a mayor escala, mas que

como generalizaciones definitivas sobre el comportamiento del consumidor.

La segunda limitacién es la concentracion geografica del piloto, que se realizéd
principalmente con usuarios de Bogotd. El comportamiento del consumidor en ciudades
como Medellin, Cali y Barranquilla puede presentar diferencias relevantes en términos de
disposicion hacia el canal digital, necesidades de asesoria y patrones de navegacion que este

piloto no captura.

La tercera limitacion es la ausencia de datos de seguimiento longitudinal. El piloto
ofrece una fotografia del comportamiento del usuario en un momento especifico, pero no
permite analizar cobmo evoluciona ese comportamiento a lo largo del tiempo ni identificar
patrones de recompra o fidelizacion que podrian ser relevantes para el disefio de la estrategia

de largo plazo.

La cuarta limitaciéon es que el andlisis de heatmaps y mapas de calor refleja el
comportamiento del usuario en el sitio actual, sin que se haya podido implementar la version
intervenida del e-commerce durante el periodo del piloto. La medicion del impacto real de
las mejoras UX/UI sobre el comportamiento de navegacion y la conversion se realizard en la
fase de implementacion durante el Q2 y Q3 de 2026, momento en el que los datos de
Microsoft Clarity y GA4 permitiran una comparacion directa con la linea base establecida en

este piloto.

Conexion de los aprendizajes con la estrategia



61

Los aprendizajes del piloto no solo validan la direccion estratégica del proyecto, sino que
la precisan y la enriquecen. La confirmacion del comportamiento omnicanal del consumidor
fortalecid la decision de incluir la integracion omnicanal como uno de los tres pilares de la
estrategia. La identificacion de las barreras técnicas especificas definié con mayor precision
el alcance del redisefio UX/UI, priorizando las fichas por tipo de puerta, los comparadores
entre referencias y las guias visuales de instalacion por encima de cambios puramente
estéticos. La constatacion del alto valor del canal de WhatsApp orient6 la incorporacion de
este recurso como elemento estratégico del journey digital y no solo como canal de atencion
reactivo. En conjunto, los hallazgos del piloto permiten afirmar que la hipdtesis central del
proyecto es valida: una experiencia digital mas educativa, orientada y acompafada tiene el
potencial de reducir significativamente las fricciones de la compra autogestionada y de
mejorar los indicadores de conversion, satisfaccion y rentabilidad del canal e-commerce de

Yale Colombia.

4. VIABILIDAD DEL PROYECTO

4.1 VIABILIDAD FINANCIERA

Estructura del presupuesto 2026

El presupuesto de la estrategia de marketing para el canal e-commerce B2C de Yale
Colombia se fundamenta en un modelo de inversion variable, calculado como el 7% de las
ventas generadas por el canal. Esta estructura garantiza que la inversion en marketing sea
proporcional al desempefio real del canal, alineando la sostenibilidad del gasto con los

resultados del negocio. Adicionalmente, se contempla una inversion fija y puntual de USD
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$3.000 para el redisefio del tema del e-commerce, aprobada por la junta de ASSA ABLOY

Colombia como parte del plan de transformacion digital del canal.

Sobre la base de la meta de ventas establecida en $3.000 millones de pesos para el
ano 2026, el presupuesto total proyectado asciende a $210.000.000 COP en inversion
variable de medios y acciones de marketing, mas $12.600.000 COP correspondientes al
redisefio UX/UI (calculados a una tasa de referencia de $4.200 COP por dolar). El
presupuesto total de la estrategia para el afio 2026 se estima en $222.600.000 COP,

distribuido en los siguientes componentes:

Concento Tipo Inversion % del
P P estimada (COP) total

Pauta digital — . 0
Google Ads y Meta Ads Variable $126.000.000 85,2%

Produccion  de
contenido educativo y Variable $0 0%
creativo

Redisenio UX/UI Fija (Ginica $12.600.000 6.1%
del e-commerce vez)

Plataformas
tecnoldgicas (Shopify + Operativo $18.000.000 8,7%
CRM)

Herramientas de
analitica (Clarity, Operativo $0 0%
SEMrush)
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Concento Tipo Inversion % del
P P estimada (COP) total
Total $206.600.000 100%

Nota: La estrategia de microinfluencers bajo modelo de canje corresponde al
presupuesto general de marketing de marca y no al presupuesto operativo del canal e-
commerce. Esta iniciativa se gestiona de manera complementaria desde el darea de
comunicaciones y su costo en producto no impacta directamente la estructura de inversion
del canal digital. Los recursos liberados por la produccion de contenido interno y las
herramientas gratuitas de analitica se redirigen integramente a la inversion en pauta digital,

permitiendo generar un mayor volumen de leads cualificados hacia el canal.

Proyecciones de ventas — Escenarios 2026

Se plantean tres escenarios de proyeccion para el canal e-commerce durante el afio
2026, construidos a partir de la linea base de Q1 2025 ($531.640.644 en el primer trimestre,
equivalente a una proyeccion anual de $2.126 millones si se mantiene el ritmo de
crecimiento) y del impacto esperado de las intervenciones estratégicas sobre la tasa de

conversion.
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Tasa de ..
< Crecimie
conversio
. Ventas nto Vs
Escenario Supuesto n <
rovectad proyectadas 2026 proyeccio
proy n 2025
a
Mejora
parcial de UX/UI;
Consery ~ !MPlementacion 0,6 §2.400.000 41
ador 0% .000 3%
proceso;
crecimiento
organico sostenido
Implement
acion completa de
Base la estrategia; 1,0 $3.000.000 +4
(meta) conversion mejora 0% .000 1%
al 33% del
benchmark
Implement
acion completa +
Optimist 2ﬁﬁzan:felerador 1,4 $3.600.000 6
a ’ 0% .000 9%

conversion supera

el 40% del

benchmark
El escenario base es el objetivo central del proyecto y representa una tasa de
conversion del 1,00%, equivalente al 31% del benchmark internacional del 3,2%. Este
objetivo es alcanzable dado que Yale parte de una base de 0,24% y las intervenciones
propuestas abordan directamente las barreras documentadas en el piloto. El escenario

conservador protege la viabilidad financiera del proyecto ante posibles retrasos en la

implementacion omnicanal o limitaciones en la ejecucion del redisefio UX/UI.
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Retorno sobre la inversion (ROI)

El célculo del ROI se fundamenta en la utilidad operativa incremental generada por
la estrategia y no Unicamente sobre el crecimiento bruto de ventas, con el objetivo de
construir una proyeccion financiera mas realista, defendible y alineada con criterios de

viabilidad empresarial.

Tomando como referencia la linea base proyectada para 2025 de $2.126 millones y el
escenario base proyectado para 2026 de $2.980 millones, el crecimiento incremental
estimado del canal asciende a $854 millones de pesos. Sin embargo, dado que no todo el
incremento en ventas representa utilidad neta para la organizacion, el modelo incorpora
margenes operativos y costos incrementales asociados a la implementacién omnicanal y a la

transformacion de la experiencia digital.

Supuestos financieros utilizados

Variable Valor
Margen bruto promedio canal e-commerce 42%
Costos operativos incrementales 18%

Margen operativo incremental estimado 24%
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ROI operativo directo

El ROI operativo directo se calculd bajo un enfoque conservador, considerando
unicamente la utilidad operativa incremental atribuible directamente al crecimiento del canal

€-commerce.

Calculo del ROI operativo — Escenario base 2026

Concepto Valor (COP)
Ventas proyectadas 2026 $2.980.000.000
Linea base proyectada 2025 $2.126.000.000
Incremento en ventas $854.000.000
Margen operativo incremental (24%) $204.960.000
Inversion total estrategia 2026 $222.600.000
ROI operativo aio 1 -8%

Aunque el ROI operativo del primer afio es moderado debido a la inversion inicial
requerida para la transformacion omnicanal, el comportamiento financiero del proyecto debe
analizarse bajo una légica de maduracion progresiva y acumulacion de eficiencias operativas

en el tiempo.

A diferencia de campaias tacticas de corto plazo, esta estrategia construye activos

estructurales de largo plazo como:



e automatizacion del customer journey,
o contenido educativo evergreen,

e arquitectura omnicanal,

o trazabilidad de leads,

e optimizacion UX/UI,

e y capacidades analiticas integradas.
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Estos activos contintian generando valor después del periodo inicial de inversion,

mejorando progresivamente la rentabilidad del canal.

ROI operativo acumulado proyectado a 24 meses

Concepto Valor (COP)
Beneficio operativo acumulado estimado $612.000.000
Inversion acumulada total $298.000.000
ROI operativo acumulado 24 meses 105%

Esto significa que, bajo el escenario base, la estrategia recupera completamente su

inversion y genera rentabilidad positiva sostenida en el mediano plazo.

En términos financieros, el ROI operativo acumulado del 105% implica que, por cada

$1 COP invertido en la estrategia, Yale recupera su inversion inicial y genera adicionalmente

$1,05 COP de utilidad operativa incremental durante los primeros 24 meses de

implementacion.
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Considerando una inversion acumulada de $298 millones de pesos, la estrategia
proyecta generar aproximadamente $612 millones de pesos en beneficio operativo

acumulado, representando un retorno neto aproximado de:

+$314 millones COP

por encima de la inversion ejecutada.

Concepto Valor (COP)
Beneficio operativo acumulado $612.000.000
Inversion acumulada $298.000.000
Retorno neto generado +$314.000.000

ROI expandido ajustado

Ademas del beneficio operativo incremental directo, el modelo financiero incorpora
beneficios indirectos derivados de la estrategia omnicanal y de la optimizaciéon de la

experiencia digital, los cuales tienen impacto tangible sobre la rentabilidad total del canal.
Estos beneficios incluyen:

e reduccion de devoluciones,
e incremento del ticket promedio,

e eficiencia comercial omnicanal,
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e y ventas asistidas digitalmente que finalizan en tienda fisica.

Calculo ROI expandido — 24 meses

Concepto Valor (COP)
Beneficio operativo directo acumulado $612.000.000
Abhorro por reduccion de devoluciones $105.000.000
Incremento ticket promedio $82.000.000

Valor omnicanal asistido estimado $74.000.000

Beneficio acumulado ajustado $873.000.000
Inversion acumulada $298.000.000

ROI expandido proyectado

(873MM — 298MM)/298MM =193%

Esto significa que, considerando tanto el impacto financiero directo como las
eficiencias operativas y omnicanalidad derivadas de la estrategia, Yale podria generar
aproximadamente $1,93 COP de retorno neto por cada peso invertido durante los primeros

24 meses de implementacion y maduracion del modelo.

Desde una perspectiva ejecutiva, esto implica que la estrategia no solo recupera

completamente la inversion realizada en transformacion omnicanal, UX/UI y adquisicion
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digital, sino que ademdas comienza a generar rentabilidad incremental sostenible a medida
que los activos construidos —contenido educativo, automatizaciones, journeys omnicanal y

arquitectura analitica— contintian generando valor con costos marginales decrecientes.

El ROI operativo se calculo bajo un enfoque conservador basado exclusivamente en
utilidad incremental directa. Sin embargo, considerando beneficios indirectos derivados de
la reduccion de devoluciones, mejora del ticket promedio y atribucion omnicanal, el retorno

expandido del proyecto evidencia un potencial financiero significativamente superior.

Retorno sobre inversion publicitaria (ROAS)

El ROAS (Return on Advertising Spend) mide el retorno especifico generado por la
inversion en pauta digital y permite evaluar la eficiencia de las campafias de captacion de

trafico cualificado hacia el canal e-commerce.

Dado que Google Ads y Meta Ads representan los principales motores de adquisicion
de trafico dentro de la estrategia omnicanal, el modelo proyecta que entre el 60% y el 70%
de las ventas del canal estaran influenciadas directa o indirectamente por la pauta digital

durante los primeros 24 meses de implementacion.

Sin embargo, considerando la naturaleza high-consideration de la categoria y el
comportamiento omnicanal validado en el piloto, el analisis financiero adopta un enfoque

conservador y realista frente a la atribucion de conversiones.
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Escenarios de ROAS proyectado

Escenario ROAS proyectado Supuesto estratégico

Conservador 4,8x Optimizacion parcial campafas y journeys

Base 7,2x Consolidacion omnicanal y mejora UX/UI

Optimista 9,4x Maduracion avanzada de automatizacion y atribucion

Escenario base — ROAS 2026

Concepto Valor (COP)
Inversion en pauta digital (Google + Meta) $126.000.000
Ventas influenciadas por pauta digital $907.000.000
ROAS proyectado escenario base 7,2x

Esto significa que, bajo el escenario base, por cada $1 COP invertido en pauta digital,
Yale proyecta generar aproximadamente $7,2 COP en ingresos atribuibles al ecosistema de

captacion digital.

Este resultado se encuentra dentro de rangos financieramente saludables para
categorias premium de alta consideracion, donde los procesos de decision son mas largos,
requieren multiples puntos de contacto y combinan interacciones digitales y fisicas antes de

la compra final.
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Consideraciones estratégicas del ROAS

A diferencia de modelos de e-commerce puramente transaccionales, el ROAS del
proyecto debe interpretarse bajo una ldgica omnicanal. Parte importante del valor generado
por las campafias digitales no se traduce inicamente en ventas online directas, sino también

en:

e visitas a showroom,

e consultas via WhatsApp,

e validacion de producto,

e y ventas asistidas que terminan materializandose en tienda fisica.
Por esta razon, la estrategia incorpora progresivamente métricas de:

e assisted conversion,

e omnichannel attribution,

« yrevenue influenced by digital.

Esto permite construir una medicion mas precisa del impacto real de la inversion

publicitaria sobre el negocio total y no inicamente sobre la transaccion digital final.

Monitoreo y optimizacion

El ROAS sera monitoreado mensualmente mediante:

e (Google Analytics 4,
e Meta Ads Manager,
e (Google Ads,

e CRM RealStation,
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e y dashboards integrados en Power BI.

Se establece como umbral minimo de aceptabilidad un ROAS de 4x, por debajo del

cual se activaran protocolos de:

e optimizacion de campaias,
e revision de segmentacion,
e ajuste creativo,

e yredistribucion presupuestal.

La estrategia contempla un modelo de optimizacion continua basado en:

o aprendizaje algoritmico,
e testing creativo,
e automatizacion,

e mejora progresiva de la calidad del trafico captado.

Analisis del Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) y Valor de Vida del Cliente

(LTV)

El andlisis conjunto del CAC (Customer Acquisition Cost) y el LTV (Lifetime Value)
permite evaluar la sostenibilidad financiera de la estrategia de crecimiento del canal e-

commerce desde una perspectiva de rentabilidad de cliente y eficiencia comercial.

Dado que la estrategia busca construir relaciones de largo plazo a través de

experiencia omnicanal, acompafiamiento y fidelizacion, el objetivo no consiste unicamente
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en adquirir clientes, sino en maximizar el valor generado por cada usuario a lo largo del

tiempo.
Proyeccion del CAC
Escenario CAC proyectado
Actual ~$118.000 COP
Conservador ~$107.000 COP
Base ~$92.000 COP
Optimista ~$84.000 COP

La reduccion progresiva del CAC proyectada responde a:

e mejora en eficiencia de conversion,
e optimizacion de campafias,
o fortalecimiento del trafico cualificado,
e automatizacion de journeys,
e mejora de la experiencia digital.
A medida que la estrategia madura, la organizacion logra captar usuarios con mayor
intencion de compra y reducir friccion en el proceso de conversion, incrementando la

eficiencia de la inversion publicitaria.

Valor de vida del cliente (LTYV)



Variable Valor estimado
Ticket promedio ~$850.000 COP
Margen bruto promedio 42%
Recompra proyectada 24 meses 22%
Cross-selling proyectado 18%

LTV estimado

~$1.180.000 COP
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El LTV incorpora no solo el valor de la compra inicial, sino también el potencial de

recompra y venta cruzada derivado de:

productos complementarios,

expansion del ecosistema smart home,

automatizacion de fidelizacion,

y fortalecimiento de la relacion omnicanal con el cliente.

Ratio LTV:CAC

Escenario Ratio LTV:CAC
Conservador 8,4x

Base 11,2x

Optimista 14x
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Un ratio superior a 3x es considerado saludable en modelos de adquisicion digital. En
este caso, incluso bajo el escenario conservador, la estrategia evidencia una relacion

financieramente solida entre el costo de adquisicion y el valor generado por cliente.

Esto confirma que la estrategia no solo es viable desde una perspectiva de

crecimiento, sino también desde criterios de rentabilidad sostenible en el tiempo.

Impacto financiero de la reduccion de devoluciones

Uno de los beneficios financieros indirectos mas relevantes de la estrategia
corresponde a la reducciéon de devoluciones derivadas de errores de seleccion y

compatibilidad del producto.

Los hallazgos del piloto evidenciaron que gran parte de las devoluciones actuales

estan asociadas a:

e incertidumbre técnica,
o falta de comprension del producto,
e dudas sobre instalacion,
e errores de compatibilidad.
La estrategia busca reducir estas fricciones mediante:
e recomendadores interactivos,
e comparadores de referencias,
e contenido educativo,
e orientacion omnicanal,

e acompanamiento durante el proceso de decision.



Escenarios de reduccion de devoluciones

Escenario Tasa de devoluciones
Actual ~10%

Conservador 8%

Base 6,5%

Optimista 5%

Ahorro operativo proyectado

Escenario Ahorro estimado
Conservador ~$60 MM

Base ~$105 MM
Optimista ~$150 MM

La reduccion de devoluciones tiene impacto financiero directo sobre:

logistica inversa,
costos operativos,

reacondicionamiento,
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e reposicion,

e pérdida de ingresos asociados a transacciones fallidas.

Adicionalmente, la disminucion de devoluciones mejora la experiencia del cliente y

fortalece indicadores de satisfaccion y confianza sobre el canal digital.

Es importante sefialar que este ahorro operativo no se encuentra incorporado
completamente dentro del ROI operativo conservador presentado anteriormente, por lo que

representa una fuente adicional de creacion de valor para el negocio.

Punto de equilibrio de la inversion (Break-even)

El punto de equilibrio financiero se alcanza cuando el margen operativo incremental
generado por la estrategia compensa completamente la inversion ejecutada en transformacion

omnicanal, experiencia digital y adquisicion de trafico cualificado.

A diferencia de campaiias tacticas de corto plazo, esta estrategia requiere un periodo

inicial de maduracion debido a:

e implementacion tecnologica,
e optimizacion UX/UI,

o aprendizaje de campafas,

e automatizacion de journeys,

e adopcion organizacional del modelo omnicanal.

Escenarios de payback proyectado



Escenario Tiempo estimado de recuperacion
Conservador 21 meses
Base 15 meses
Optimista 11 meses
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Bajo el escenario base, el proyecto alcanzaria su punto de equilibrio entre el mes 14

y 16 de implementacion activa.

Esto significa que, a partir de ese momento, las eficiencias acumuladas derivadas de:

e mayor conversion,

e reduccion de CAC,

e menor tasa de devoluciones,

e mejora de atribucidon omnicanal,

comienzan a generar rentabilidad incremental sostenida para el canal.

Desde una perspectiva estratégica, el periodo de recuperacion es consistente con

proyectos de transformacion omnicanal y customer experience en categorias premium de alta

consideracion, donde la construccion de confianza y eficiencia operacional requiere procesos

progresivos de consolidacion.
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4.2 VIABILIDAD OPERATIVA

Recursos humanos disponibles

La estrategia propuesta es viable desde el punto de vista operativo porque se construye
sobre una estructura de recursos humanos ya existente dentro de Yale Colombia. El equipo
de marketing digital, actualmente responsable de la gestion del canal e-commerce, las
campafias de pauta y la produccion de contenido, tiene las capacidades técnicas necesarias
para ejecutar las acciones propuestas sin requerir contrataciones adicionales en la fase inicial
de implementacion. Los asesores comerciales de los puntos de venta fisicos seran capacitados
en el modelo omnicanal bajo la coordinacion de la gerencia del canal B2C, lo que representa

una inversion en formacion interna mas que en nuevos recursos.

Para el redisefio UX/UI del e-commerce, se requiere la contratacion de un proveedor
de desarrollo web especializado en Shopify, cuyo costo estd contemplado dentro del
presupuesto de USD $3.000 ya aprobado. La produccion de contenido educativo para redes
sociales puede ejecutarse con el equipo interno apoyado por freelancers especializados en
produccion audiovisual, cuyo costo esta incluido dentro del rubro de produccion de contenido

del presupuesto.

e Disponibilid Accion
Funcion Recurso .
ad requerida
Gestion  del Equipo Reasignacio
de  marketing Disponible

canal e-commerce n de prioridades

digital interno



Funcion

Campanas de
pauta Google y Meta

Produccion de
contenido

Redisefio
UX/UI

Implementaci
on omnicanal

Analitica vy
dashboards

Recurso

Equipo
de  marketing
digital interno

Equipo
interno +
freelancers

Proveed
or externo
Shopify

Gerenci
a B2C + equipo
comercial

Equipo
de marketing +
datos

Disponibilid

ad

Disponible

Disponible
con refuerzo

Por contratar

Disponible

Disponible

Infraestructura tecnologica existente
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Accion
requerida

Optimizacio
n de flujos de
trabajo

Contratacio
n  puntual de
produccion
audiovisual

Proceso de
seleccion y
contrataciéon en Ql
2026

Capacitacid
n en modelo
omnicanal

Configuraci
on de Power BI y
conexiones

Una de las principales fortalezas operativas del proyecto es que Yale Colombia cuenta

con una infraestructura tecnologica ya implementada que soporta la totalidad de las acciones
propuestas sin requerir inversiones adicionales significativas en tecnologia mas alld del

rediseno del tema del e-commerce.



Plataforma

Shopify

Google
Analytics 4 (GA4)

CRM
RealStation

Microsoft
Clarity

Meta Ads

Manager

Google Ads

JD Edwards

WhatsApp
Business

Power BI

La disponibilidad de todas estas herramientas en estado operativo confirma que la

viabilidad tecnologica de la estrategia no depende de nuevas inversiones en infraestructura,

Funcion en la estrategia

Canal transaccional, gestion de
inventarios y pasarelas de pago

Medicion del comportamiento
digital del usuario y atribucion de
conversiones

Gestion de leads, trazabilidad del
customer journey y medicion del NPS

Analisis de mapas de calor y
grabaciones de sesion

Gestion de campafias de pauta en
Facebook e Instagram

Gestion  de
busqueda y display

campafias  de

Gestion de inventario y
automatizacion operativa

Canal de atencion y
acompafiamiento al cliente

Dashboard de control vy
visualizacion de indicadores

Estado

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

Activo
operativo

En
configuracion
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sino de la optimizacidon y articulacion de los recursos existentes. El inico componente
tecnologico nuevo es el redisefio del tema del e-commerce en Shopify, que estd contemplado
en el presupuesto y es técnicamente sencillo de implementar dentro del ecosistema ya

instalado.

Capacidades organizacionales

Desde el punto de vista de las capacidades organizacionales, el proyecto cuenta con
el respaldo institucional necesario para su implementacion. La estrategia omnicanal fue
presentada y aprobada por la junta de ASSA ABLOY Colombia en el Q1 de 2026, lo que
garantiza el alineamiento estratégico a nivel corporativo y elimina posibles barreras de
aprobacion durante la ejecucion. Este respaldo institucional es un factor critico de viabilidad
operativa, dado que la implementacion omnicanal requiere cambios en los procesos internos,
la alineacion de equipos comerciales y la sincronizacion de sistemas que involucran multiples

areas de la organizacion.

La cultura organizacional de Yale Colombia esta en proceso de transformacion hacia
un modelo orientado al cliente digital y la omnicanalidad, proceso que comenz6 formalmente
en 2020 con la apertura de los puntos de venta fisicos tipo showroom. Esta evolucién cultural
reduce la resistencia interna al cambio y facilita la adopcion de nuevas formas de trabajo
centradas en el acompafiamiento del cliente a lo largo de todo el journey, independientemente

del canal.
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4.3 VIABILIDAD ESTRATEGICA

Escalabilidad

La estrategia disefiada para Yale Colombia tiene un alto potencial de escalabilidad,
tanto en términos geograficos como de portafolio y canales. Desde la perspectiva geografica,
la estrategia se enfoca inicialmente en los tres mercados principales —Bogota, Medellin y
Cali—, que concentran el 69% del trafico del canal (104.569 de las 150.440 sesiones de Q1
2025). Sin embargo, el modelo de e-commerce basado en Shopify permite atender clientes a
nivel nacional sin requerir infraestructura adicional, lo que significa que las mejoras en la
tasa de conversion tendran un efecto multiplicador sobre el volumen de ventas a medida que
se expanda la inversion en captacion de trafico hacia ciudades secundarias como

Barranquilla, Cartagena, Bucaramanga y Pereira.

Desde la perspectiva del portafolio, la estrategia estd disenada para la categoria de
cerraduras digitales, pero los principios de acompafiamiento educativo, orientacion técnica y
prueba social son aplicables a todo el portafolio de soluciones de seguridad de Yale
Colombia. A medida que el canal consolide su desempefio en la categoria principal, la misma
metodologia puede replicarse para incorporar nuevas categorias como sistemas de alarma,
camaras de seguridad y accesorios domdticos, ampliando el ticket promedio y el valor de

vida del cliente.

La escalabilidad del modelo también se manifiesta en la estrategia de influencers bajo
modelo de canje: a medida que Yale construya un portfolio de colaboraciones exitosas y

contenido educativo validado, el costo marginal de activar nuevos perfiles es practicamente
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nulo, mientras el alcance y el impacto sobre la conversion se incrementan de manera

acumulativa.

Sostenibilidad

La sostenibilidad de la estrategia estd garantizada por su estructura de inversion
variable, que escala en proporcidn directa al desempefio del canal. Este modelo evita el riesgo
de sobreinversion en periodos de bajo desempefio y garantiza que la rentabilidad del canal se
mantenga dentro de los pardmetros establecidos por la directriz corporativa de margen EBIT

del 30% para 2030.

Los activos creados durante la implementacion de la estrategia —contenido
educativo, fichas técnicas optimizadas, recomendador interactivo, base de datos de clientes
segmentada y flujos de automatizacidon— tienen un valor residual que trasciende el periodo
de inversion inicial. Una pieza de contenido educativo producida en el Q1 de 2026 continuara
generando trafico organico y educando al consumidor durante meses o afios sin requerir
inversion adicional, lo que mejora progresivamente el retorno sobre la inversion a medida

que el portafolio de contenidos crece.

La sostenibilidad del modelo omnicanal se basa en la alineacion de incentivos entre
los equipos comerciales de los puntos de venta fisicos y el canal digital. Al establecer un
sistema de medicion unificado del NPS omnicanal y al reconocer las ventas cerradas en
tienda fisica como resultado del journey iniciado en el e-commerce, se elimina la percepcion
de competencia entre canales y se construye una cultura organizacional orientada al cliente

y no al canal, que es mas sostenible en el largo plazo.
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Replicabilidad

El modelo desarrollado para el canal e-commerce de Yale Colombia tiene un alto
potencial de replicabilidad dentro del grupo ASSA ABLOY a nivel regional. Colombia se
posiciona como el tercer pais con mayor crecimiento porcentual del e-commerce de Yale en
LATAM, lo que le otorga visibilidad corporativa y la posibilidad de que las soluciones
desarrolladas localmente sean adoptadas como mejores practicas por otras filiales del grupo

en mercados con caracteristicas similares.

La metodologia del piloto —combinando encuestas a clientes, andlisis de mapas de
calor y focus group para identificar barreras de la compra autogestionada— es replicable en
cualquier mercado donde Yale opere un canal e-commerce, con ajustes menores en funcion
de las particularidades culturales y de comportamiento del consumidor local. De igual
manera, el marco de medicion integrado a través de Power BI, que consolida datos de
Shopify, GA4 y CRM, representa un modelo de gestiéon basada en datos que puede ser

adoptado por otras filiales del grupo que aun no cuentan con esta capacidad analitica.

Finalmente, la estrategia de comunicacion educativa centrada en la reduccion de
barreras técnicas del consumidor es replicable en cualquier mercado donde las cerraduras
digitales sean una categoria en desarrollo, dado que las barreras de conocimiento
identificadas en Colombia —compatibilidad, instalacion, diferenciacion entre referencias—
son comunes a mercados emergentes en la adopcidn de soluciones de seguridad digital para

el hogar.

5. IMPACTO DE LA ESTRATEGIA
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5.1 IMPACTO VALIDADO POR EL PILOTO

Los resultados del piloto permitieron validar un conjunto de impactos concretos sobre el
comportamiento del consumidor y el desempefio del canal, que constituyen la evidencia

empirica sobre la cual se fundamenta la proyeccion de resultados de la estrategia completa.

El primer impacto validado es la confirmacién del comportamiento omnicanal como
caracteristica estructural del proceso de compra. El dato de que el 80% de los compradores
prefiere cerrar la compra en tienda fisica, combinado con que el 89% investiga antes de
decidir, demuestra que el e-commerce ya cumple un rol determinante en la generacion de
demanda calificada, incluso cuando la transaccion se materializa en otro canal. Este hallazgo
valida la necesidad de medir el impacto del canal digital mas alla de la tasa de conversion
online y establece la integracion omnicanal como una palanca de crecimiento real y

accionable.

El segundo impacto validado es la identificacion precisa de las barreras que impiden la
conversion autogestionada. Las dudas sobre compatibilidad técnica, diferenciacion entre
referencias e instalacion son barreras especificas y accionables que pueden resolverse
mediante intervenciones concretas en el disefio de la experiencia digital. Este nivel de
precision en el diagndstico permite disefiar soluciones de alto impacto sin requerir
inversiones desproporcionadas, dado que las intervenciones propuestas —fichas técnicas por
tipo de puerta, comparadores, recomendador interactivo— son técnicamente sencillas de

implementar sobre la infraestructura existente en Shopify.
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El tercer impacto validado es la confirmacion de la fortaleza del capital de marca de Yale
como activo estratégico en el proceso de compra digital. Los participantes del focus group y
los encuestados reconocieron la marca de manera inmediata y le atribuyeron valores de
confianza y respaldo que ningin competidor puede igualar a corto plazo. Este hallazgo
confirma que Yale no necesita construir credibilidad desde cero, sino traducir su capital de
marca en una experiencia digital que esté a la altura de las expectativas que esa misma marca

genera en el consumidor.

5.2 IMPACTO PROYECTADO SOBRE LOS INDICADORES DEL CANAL

Los impactos proyectados de la estrategia se construyen sobre la linea base del canal
correspondiente al primer trimestre de 2025, los resultados obtenidos durante el piloto y los
escenarios financieros definidos para el proceso de transformacion omnicanal del e-

commerce de Yale Colombia.

Mas allad del crecimiento puntual en ventas, la estrategia busca generar mejoras
estructurales en eficiencia de conversion, experiencia del cliente, integracion omnicanal y
rentabilidad del canal, permitiendo construir un modelo de crecimiento mas sostenible y

escalable en el tiempo.

Impacto proyectado en ventas y conversion

En términos comerciales, la estrategia proyecta un crecimiento significativo del canal
e-commerce a partir de la optimizacion de la experiencia digital y no exclusivamente del

incremento en inversion publicitaria.
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La linea base proyectada para 2025 estima ventas anuales cercanas a $2.126 millones de
pesos, mientras que el escenario base de implementacion proyecta alcanzar
aproximadamente $2.980 millones para el cierre de 2026, lo que representa un crecimiento
incremental aproximado de $854 millones de pesos y un aumento cercano al 40% en el

desempefio del canal.

Este crecimiento no se fundamenta unicamente en mayor trafico, sino principalmente en
mejoras progresivas sobre:

e la tasa de conversion,

e la reduccion de fricciones,

e ¢l abandono de carrito,

e la orientacion técnica,

e laintegracion omnicanal.

En términos de conversion, el proyecto plantea una evolucion gradual desde la tasa actual
del 0,24% hacia un escenario base proyectado de 0,82% para 2026. Aunque esta cifra
contina por debajo del benchmark internacional de la categoria, representa una mejora
altamente significativa y mucho mas coherente con los tiempos reales de maduracion de

estrategias omnicanal y transformacion de experiencia digital.

Este incremento proyectado en eficiencia permitiria aumentar el volumen anual de
pedidos del canal de aproximadamente 6.000 transacciones proyectadas a cerca de 8.500

pedidos anuales, sin requerir incrementos proporcionales en inversion de medios.

Adicionalmente, la estrategia proyecta una reduccion del 20% en el abandono de carrito

gracias a:
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e mejoras UX/UI,
e automatizacién del journey,
e contenido educativo,

e acompafiamiento omnicanal.

Esta recuperacion de oportunidades perdidas podria representar un impacto incremental

adicional cercano a $150 millones de pesos en ventas potenciales recuperadas.

Otro impacto financiero relevante corresponde a la reduccion progresiva de devoluciones
derivadas de errores de seleccion del producto. La estrategia proyecta disminuir la tasa de
devoluciones desde niveles cercanos al 10% hacia un escenario base de 6,5% durante 2026,

generando eficiencias operativas cercanas a $105 millones de pesos anuales asociados a:

o logistica inversa,
e reposiciones,
e reacondicionamiento,

e pérdida de ingresos por devoluciones.

Impacto proyectado en experiencia del cliente

Uno de los principales objetivos estratégicos del proyecto consiste en transformar la
experiencia digital del consumidor, reduciendo la incertidumbre asociada a la compra
autogestionada de cerraduras digitales y fortaleciendo la percepcion de acompafiamiento,

claridad y confianza durante todo el customer journey.

Como resultado, la estrategia proyecta incrementar el NPS omnicanal del canal B2C
desde 63 puntos hasta niveles iguales o superiores a 73 puntos durante 2026. Esta mejora
refleja no solo un aumento en satisfaccion, sino también una mayor disposicion del cliente a

recomendar la experiencia de compra y la marca.
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Adicionalmente, el proyecto incorpora por primera vez una medicion estructurada de
CSAT post instalacion, estableciendo como objetivo alcanzar niveles de satisfaccion

superiores al 85% luego del proceso de instalacion y acompafiamiento técnico.

La incorporacion de:

e recomendadores interactivos,
e comparadores de producto,

e contenido educativo,

e prueba social,

e acompafamiento omnicanal,

permitird aumentar significativamente la interaccion de los usuarios con elementos
educativos dentro del sitio web. Se proyecta que al menos el 25% de los visitantes interactie

activamente con herramientas de orientacion técnica durante su proceso de navegacion.

De igual manera, se espera un incremento superior al 20% en el tiempo promedio de
permanencia sobre fichas de producto, reflejando una mayor profundidad de exploraciéon y

comprension del portafolio antes de la compra.

La estrategia también proyecta una reduccion cercana al 15% en la tasa de rebote del
sitio web, como resultado de una experiencia digital mas intuitiva, relevante y alineada con

las necesidades reales del consumidor.

Impacto proyectado en captacion y eficiencia de marketing

Desde la perspectiva de eficiencia comercial, la estrategia busca optimizar
progresivamente la relacion entre inversion publicitaria y generacion de valor para el

negocio.
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El costo de adquisicion de cliente (CAC) proyecta una reduccion gradual desde niveles
cercanos a $118.000 COP hacia aproximadamente $92.000 COP en el escenario base de

2026. Esta mejora responde a:

e una mayor eficiencia de conversion,
o mejor calidad del trafico captado,

e optimizacidén de campaifias,

e automatizacion de journeys,

e fortalecimiento del modelo omnicanal.

En términos de retorno publicitario, el proyecto proyecta un ROAS base cercano a 7,2x,
dentro de rangos saludables para categorias premium de alta consideracion donde los

procesos de decision requieren multiples puntos de contacto antes de la compra final.

Adicionalmente, la estrategia contempla un crecimiento progresivo en la generacion de
leads omnicanal provenientes del ecosistema digital, con metas de crecimiento trimestral
cercanas al 25%, fortaleciendo el pipeline comercial y mejorando la trazabilidad del customer

journey entre canales digitales y fisicos.

Uno de los avances mdas importantes del modelo propuesto es la incorporacion de
métricas de assisted conversion y omnichannel attribution, permitiendo medir por primera
vez el impacto real del canal digital sobre ventas que terminan materializandose en tiendas

fisicas 0 mediante acompafiamiento comercial.

Finalmente, la estrategia proyecta un crecimiento sostenido del alcance y engagement del
contenido educativo en redes sociales, fortaleciendo tanto el awareness de marca como la

educacion del consumidor frente a la categoria de cerraduras digitales inteligentes.
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Mas alla de la captacion de trafico, el objetivo estratégico consiste en posicionar a
Yale como referente de confianza, acompafiamiento y conocimiento dentro del ecosistema

de seguridad inteligente para el hogar.

5.3 IMPACTO POSICIONAMIENTO PROYECTADO SOBRE LOS INDICADORES

DEL CANAL

Mas alla de los indicadores cuantitativos del canal, la estrategia tiene un impacto
esperado sobre el posicionamiento de Yale Colombia en el mercado de seguridad digital para

el hogar, que se manifiesta en tres dimensiones.

La primera dimension es la evolucion del posicionamiento de producto: de marca de
seguridad tradicional a referente de tecnologia doméstica confiable. La estrategia de
comunicacion educativa y la integracion de narrativas sobre domotica, conectividad y
automatizacion del hogar posicionan a Yale no solo como vendedor de cerraduras sino como
aliado en la construccion de un hogar inteligente y seguro. Este reposicionamiento es
fundamental para competir en el segmento de consumidores jovenes y tecnologicos que

lideran el crecimiento de la categoria.

La segunda dimension es el fortalecimiento de la percepcion de modernidad digital.
Los participantes del focus group sefialaron que la presentacion digital de Yale no refleja
completamente el avance tecnologico de sus productos. La implementacion del nuevo UX/UI
con elementos visuales tecnologicos, el recomendador interactivo y la integracion de

herramientas digitales avanzadas en el journey de compra generard un impacto positivo sobre
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la percepcion de modernidad de la marca, cerrando la brecha entre el reconocimiento

histérico y las expectativas de un consumidor digital.

La tercera dimension es la consolidacion de Yale como estdndar de referencia en la
categoria dentro del mercado colombiano. En un segmento donde la educacion del
consumidor es una barrera de adopcion generalizada, la marca que logre posicionarse como
la fuente de informacion més confiable y accesible sobre cerraduras digitales tendra una
ventaja competitiva sostenible en el largo plazo, independientemente de las acciones de los

competidores en precio o disefo.

6. PLAN DE IMPLEMENTACION

6.1 ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN

El plan de implementacion de la estrategia de marketing para el canal B2C de Yale
Colombia se estructura en cuatro fases a lo largo del afio 2026, disefiadas para garantizar una
ejecucion progresiva y coherente que permita validar resultados en cada etapa antes de
escalar las inversiones. La implementacion sigue una logica acumulativa: cada fase construye
sobre los cimientos de la anterior, generando sinergias entre los diferentes componentes de

la estrategia.

6.2 FASES DE IMPLEMENTACION

FASE 1 — Activacion y educacion (Q1 2026: Enero — Marzo)

El primer trimestre del afio estd dedicado a la activacion del canal con acciones de

educacion y captacion de demanda que no requieren la implementacion del nuevo UX/UL
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Esta fase busca generar momentum de trafico, construir los primeros activos de contenido
educativo y establecer las lineas base de medicion que serviran como referencia para evaluar

el impacto de las fases siguientes.

Accion Responsable Recursos Timing KPI de
control

Lanzamiento de
campafas de
contenido  educativo . Presupuesto
en redes sociales Equipo de de contenido Enero - Engagement
(testimonios marketing Y4 equipo  omana rate:g >g4‘V
infografias , de comunicaciones creativoq P ! -
compatibilidad, videos
de instalacion)
Activacion de

L ! Producto en
microinfluencers bajo : ) Alcance >
modelo de canje Equipo de canje (~$10  Encro — 10.000  por
(primer grupo de 3-5 marketing MM COP en Febrero ac t‘ivacién
pI; rﬁles)g P producto)
Optimizacion de Enero —
campafias de pauta en Equipo de Presupuesto semana CTR = 3,5%;
Google y Meta para marketing digital de medios 1 ROAS > 5x
Ql
Configuracion del Equipo de datos Enero — Dashboard
dashboard de Power . Plataformas .

. . + marketing . semana  operativo al
BI integrando Shopify, digital existentes ) 31 de encro
GA4y CRM
Establecimiento Equipo de GAA4, Enero — Informe de
formal de lineas base marketing digital Shopify, semana linea base
de todos los KPIs CRM 2 completado
ImClO.fiel proceso de . Presupuesto Proveedor
seleccion del Gerencia B2C + .

. : . USD $3.000 Febrero seleccionado
proveedor de redisefio marketing digital
aprobado en marzo

UX/UI
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Accién Responsable Recursos Timing KPI de
control

Capacitacion del

. : 0
equipo de asesores en o BoC 4 Materlglres de 100./0 del
modelo omnicanal formacion Marzo equipo
.. RRHH . .
(fase inicial internos capacitado
conceptual)

FASE 2 — Optimizaciéon del ECOMM (Q2 2026: Abril — Junio)

El segundo trimestre se centra en la implementacion del nuevo disefio UX/UI del e-
commerce, que es la intervencion de mayor impacto proyectado sobre la tasa de conversion.
Esta fase también incluye la integracion de los elementos de prueba social y orientacion

técnica dentro del sitio, consolidando la experiencia de compra educativa propuesta.

Accion

Desarrollo e
implementacion del

nuevo tema del e-
commerce en
Shopify

Integracion del
recomendador
interactivo de

productos por tipo de
puerta

de
técnicas

Incorporacion
fichas

optimizadas,
comparadores entre
referencias y

Responsable

Proveedor
externo + equipo
de marketing
digital

Proveedor
externo + equipo
técnico

Equipo de
marketing +
contenido

Recursos

USD $3.000
aprobados

Incluido en
presupuesto
Ux

Equipo
interno

Timing

Abril —
Mayo

Mayo

Abril

KPI de control
Sitio en
produccion  al
31 de mayo
Recomendador
activo y
funcional
Fichas
actualizadas
100% del
portafolio



Accion

visualizacion de
producto

Integracion de
reviews y
testimonios de

clientes en
de producto

paginas

Medicion de impacto
post implementacion
UX/UI  (heatmaps,
conversion, tiempo
de permanencia)

Continuidad de
campanas educativas
en redes sociales con
contenido
actualizado

Segunda ronda de
activacion de
microinfluencers

Responsable

Equipo de
marketing digital

Equipo de datos +
marketing digital

Equipo de
marketing y
comunicaciones
Equipo de
marketing

Recursos

CRM +
plataforma
de resefias

Microsoft
Clarity +
GA4

Presupuesto
de contenido

Producto en
canje

Timing

Mayo

Junio

Abril —
Junio

Mayo —
Junio
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KPI de control

> 15 testimonios
activos en el
sitio

Informe
comparativo
antes/después

Crecimiento de
seguidores >
15%

Alcance
acumulado >
&0.000 usuarios

FASE 3 — Implementacion omnicanal (Q2-Q3 2026: Abril — Septiembre)

La implementacion del modelo omnicanal es la fase de mayor complejidad operativa,

ya que implica cambios en los procesos internos, la sincronizacion de sistemas y la alineacion

de equipos de diferentes areas de la organizacion. Por esta razdn, se extiende a lo largo de

dos trimestres, iniciando con las acciones de menor complejidad técnica y escalando

progresivamente hacia la integracion plena de canales.



Accion

Mapeo del
customer journey
omnicanal y
definicién de
protocolos de
transicion  entre
canales

Sincronizacion de
inventarios entre
e-commerce y
puntos de venta
fisicos

Integracion  del
CRM con los
puntos de venta
fisicos y
showrooms para
trazabilidad  del
journey

Capacitacion
avanzada del
equipo de
asesores en el
modelo de
acompafiamiento
omnicanal
Implementacion
de flujos

automatizados de
seguimiento post
compra (email +

WhatsApp)
Lanzamiento del
indicador  NPS
omnicanal
unificado

Responsable
Gerencia
B2C +
equipo de
marketing
Equipo de
tecnologia +
operaciones
Equipo de
tecnologia +
equipo
comercial
Gerencia
B2C +
RRHH
Equipo  de
marketing
digital +
CRM

Equipo de
datos +
marketing

digital

Recursos

Equipo
interno +
CRM

JD Edwards +
Shopify

CRM
RealStation

Materiales de
formacion +
taller
presencial

CRM
RealStation +
WhatsApp
Business API

CRM +
encuestas
automatizadas

Timing

Abril

Mayo
Junio

Junio
Julio

Julio

Julio
Agosto

Agosto
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KPI de control

Protocolo
documentado 'y
aprobado

Sincronizacion en
tiempo real
operativa

100% de puntos
de venta
integrados

100% del equipo
certificado en el
modelo

Automatizaciones
activas y
funcionando

Primera medicion
formal de NPS
omnicanal
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Accion Responsable Recursos Timing KPI de control
Habilitaciéon  de

métricas de Indicadores
trazabilidad Equipo de Power BI + Septiembre omnicanal
digital-fisico en el  datos CRM p visibles en
dashboard de dashboard

Power BI

FASE 4 — Consolidacion y optimizacion (Q4 2026: Octubre — Diciembre)

El ultimo trimestre del afio esta dedicado a la evaluacion estratégica del desempeiio
anual, la optimizacion de los componentes que no alcanzaron sus metas y el fortalecimiento
de las iniciativas que generaron mayor impacto. Esta fase también prepara las bases para la

estrategia del afio 2027, con una vision de escalabilidad y continuidad.

Accion

Evaluacién integral
de resultados del afio
2026 vs objetivos y
KPIs definidos

Incremento de
inversion en pauta
digital para
aprovechar picos de
demanda de fin de
afo

Tercera ronda de
activacion de
microinfluencers

con enfoque en

campafia navideia

Ajustes estratégicos
basados en
aprendizajes del afo

Responsable

Gerencia B2C
+ equipo de
marketing

Equipo de
marketing

digital

Equipo de

marketing

Gerencia B2C
+ equipo de
marketing

Recursos

Dashboard
Power BI

Presupuesto
reforzado Q4

Producto en
canje

Equipo
interno

Timing

Octubre

Octubre

Octubre -
Noviembre

Noviembre

KPI
control

de

Informe de
desempeifio
anual

completado

ROAS > 8x en
campaiia de fin
de afo

Alcance
acumulado
anual
200.000
usuarios

v

Plan de ajustes
documentado y
aprobado
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Accién Responsable Recursos Timing KPI de
control

Presentacion de
resultados y plan . Informe .,

. Gerencia B2C . } .. Aprobacion
2027 ante junta + marketin gjecutivo + Diciembre del plan 2027
ASSA  ABLOY € presentacién p
Colombia
Medicion final de :
NPS omnicanal y LCduiPo o deepno NPS = 73
cierre de indicadores datos . " dashboard Diciembre puntos; ventas

marketing > $3.000 MM

anuales

6.3 RESPONSABLES Y ESTRUCTURA DE GOBERNANZA

Rol

Gerencia del
canal B2C

Equipo de
marketing
digital

Equipo
comercial y
asesores

Equipo de
tecnologia

Equipo de
datos

Proveedor
externo UX/UI

Responsabilidad principal

Direccion estratégica, aprobacion de
decisiones tacticas, reporte a junta

Ejecucion de campafias, gestion del e-
commerce, produccion de contenido,
analitica

Implementacion del modelo omnicanal en
puntos de venta, cierre de ventas
generadas por el canal digital

Sincronizacion de sistemas, integraciones
CRM-Shopify, mantenimiento de
infraestructura

Dashboard Power BI, mediciéon de KPIs,
informes de desempeio

Desarrollo e implementacion del nuevo
tema del e-commerce en Shopify

Areas de coordinacion

Marketing digital, equipo
comercial, tecnologia

UX/UI,
medios,

Proveedor
agencias  de
equipo de datos

Gerencia B2C, equipo de
logistica e instalacion

Proveedor UX/UI,
equipo de datos,
operaciones

Marketing digital,
gerencia B2C

Equipo de marketing
digital, equipo de

tecnologia



7. PLAN DE RIESGOS Y CONTINGENCIA

7.1 MATRIZ DE RIESGOS

R1

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R8

R9

Riesgo

Restriccion presupuestal que limite la
inversion del 7% en medios

Retrasos en la implementacion del
redisefio UX/UI

Resistencia interna al modelo
omnicanal por parte del equipo
comercial

Bajo retorno de las campanas de pauta
(ROAS por debajo del umbral)

Dificultades técnicas en la
sincronizacion de inventarios entre
canales

Baja tasa de respuesta en la medicion
del NPS omnicanal

Cambios en los algoritmos de Meta o
Google que afecten el alcance organico

Y pago

Entrada agresiva de competidores con
estrategias de precio mas bajo

Dificultad para encontrar
microinfluencers alineados con los
valores de la marca

Probabilidad

Media

Media

Media

Media

Baja

Media

Alta

Media

Baja

Impacto

Alto

Alto

Alto

Medio

Alto

Medio

Medio

Medio

Bajo

101

Nivel de
riesgo

Alto

Alto

Alto

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Bajo
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# Riesgo Probabilidad Impacto vael de
riesgo
Fluctuaciones en el tipo de cambio que
R10 afecten el costo del portafolio Media Medio Medio

importado

7.2 PLAN DE CONTINGENCIA POR RIESGO

R1 — Restriccion presupuestal

Descripcion del riesgo: Una reduccion en el presupuesto disponible para marketing,
derivada de un desempeifio inferior al proyectado en el primer semestre o de una decision
corporativa de reasignacion de recursos, podria limitar la inversion en pauta digital y la
produccion de contenido por debajo del nivel necesario para alcanzar las metas de trafico y

conversion.

Plan de contingencia: En este escenario, la estrategia de promocion se reorienta hacia
un enfoque organico, incrementando la frecuencia y consistencia en la generacion de
contenido educativo en redes sociales sin costo monetario directo. Se prioriza el uso de la
estrategia de microinfluencers bajo el modelo de canje, que no representa una erogacion de
efectivo, y se intensifica el trabajo de SEO técnico y creativo para capturar trafico organico
cualificado desde busquedas relacionadas con la categoria. La inversion en pauta se concentra
en los canales y formatos con mayor ROAS historico, reduciendo la inversion en campanas

de awareness y priorizando el remarketing sobre usuarios con intencién de compra
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demostrada. El redisefio UX/UI, al estar ya aprobado y presupuestado como una inversion

fija, no se ve afectado por este escenario.

R2 — Retrasos en la implementacion del rediseio UX/UI

Descripcion del riesgo: Dificultades en el proceso de seleccion del proveedor,
demoras en el desarrollo técnico o imprevistos en la fase de pruebas podrian postergar la
implementacion del nuevo disefio del e-commerce mas allad del Q2, retrasando el impacto

proyectado sobre la tasa de conversion.

Plan de contingencia: Si el rediseiio completo no puede implementarse en el Q2, se
ejecutan mejoras incrementales de alto impacto sobre el sitio actual que no requieren un
redisefio estructural. Estas mejoras incluyen la incorporacion inmediata de reviews de
clientes en las paginas de producto, la habilitacion de fichas técnicas descargables en PDF,
la mejora en la claridad de las descripciones de compatibilidad y la optimizacién de la
navegacion moévil para reducir la tasa de rebote. Estas acciones responden directamente a las
principales fricciones identificadas en el piloto y pueden ejecutarse con el equipo interno en

un plazo de dos a tres semanas sin costo adicional.

R3 — Resistencia interna al modelo omnicanal

Descripcion del riesgo: Los equipos de asesores de los puntos de venta fisicos pueden
percibir la integracion omnicanal como una amenaza a sus incentivos de venta, generando
resistencia a adoptar el modelo de acompafiamiento propuesto y debilitando la coherencia de

la experiencia del cliente en los puntos de transicion entre canales.

Plan de contingencia: Se disefia un esquema de reconocimiento e incentivo que

elimine la percepcion de competencia entre el canal digital y los puntos de venta fisicos,
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atribuyendo los cierres generados desde leads del e-commerce como parte del desempefio del
equipo comercial. Se implementan métricas compartidas que miden el desempeiio omnicanal
del equipo, no el desempeno por canal individual. El programa de capacitacion se refuerza
con casos de ¢éxito reales que demuestren como el canal digital genera demanda calificada
que llega a la tienda fisica con mayor intencién de compra, convirtiéndolo en una herramienta

que facilita el trabajo del asesor y no una competencia para ¢l.

R4 — Bajo retorno de campaiias de pauta

Descripcion del riesgo: Un ROAS consistentemente por debajo del umbral de 5x
durante dos o mas meses consecutivos indicaria que las campanas de pauta no estan
generando el retorno esperado sobre la inversion, lo que exigiria una revision urgente de la

estrategia de medios.

Plan de contingencia: Se activa un protocolo de revision mensual de campafias que
incluye la evaluacion del desempefio por canal (Google vs Meta), por formato (Search,
display, video, social), por segmento de audiencia y por mensaje creativo. Las campafias con
ROAS por debajo del umbral se pausan, se redirige la inversion hacia los formatos y
segmentos de mejor desempeiio y se activa una revision de la propuesta creativa y del
mensaje. Se incrementa la proporcion del presupuesto destinada a remarketing sobre usuarios
con comportamiento de alta intencion (visitas a fichas de producto, adiciones al carrito sin

compra) frente a campanas de awareness mas costosas por conversion.

R5 — Dificultades técnicas en sincronizacion de inventarios
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Descripcion del riesgo: La integracion técnica entre Shopify y JD Edwards para la
sincronizacion de inventarios en tiempo real puede presentar complejidades que retrasen la

implementacién omnicanal completa.

Plan de contingencia: Se implementa un modelo de gestion manual de inventarios
compartidos como solucidn transitoria, con actualizaciones periddicas programadas dos
veces al dia entre los sistemas. Aunque este modelo no ofrece la visibilidad en tiempo real
del modelo definitivo, garantiza que los asesores de los puntos de venta fisicos tengan
informacion actualizada sobre disponibilidad del canal online y viceversa. Simultaneamente,
se trabaja con el equipo de tecnologia en la resolucion de las integraciones técnicas, con un

plazo méximo de 60 dias para restablecer la sincronizacién automatica.

R7 — Cambios en algoritmos de plataformas digitales

Descripcion del riesgo: Actualizaciones en los algoritmos de Meta o Google pueden
reducir el alcance organico de las publicaciones de marca o incrementar los costos de la pauta

digital, afectando la eficiencia de las campaiias y el volumen de trafico generado.

Plan de contingencia: La estrategia de contenidos organicos y la construccion de
comunidad en redes sociales actiia como amortiguador natural ante cambios en los algoritmos
de alcance pago. Un portafolio de contenido educativo de alta calidad que genere
interacciones organicas (compartidos, guardados, comentarios) es menos susceptible a los
cambios algoritmicos que el contenido puramente promocional. Adicionalmente, la
diversificacion de canales —Google Search, Google Display, Meta, YouTube, TikTok y
SEO organico— reduce la dependencia de una sola plataforma y distribuye el riesgo de

concentracion.
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R8 — Entrada agresiva de competidores

Descripcion del riesgo: El ingreso de nuevas marcas con estrategias de precio
agresivas o de competidores establecidos que incrementen significativamente su inversion
en marketing digital podria presionar los costos de adquisicion de Yale y reducir su share of

voice en los canales digitales.

Plan de contingencia: La respuesta estratégica no es una guerra de precios sino un
fortalecimiento del posicionamiento diferencial de Yale. Se intensifica la comunicacion de
los atributos que los competidores no pueden replicar a corto plazo: la trayectoria histdrica
de la marca, el servicio de instalacion gratuita, la garantia post venta, el soporte técnico
certificado y la compatibilidad con ecosistemas domoticos de alto estdndar. La estrategia
educativa de contenidos posiciona a Yale como la fuente de informacién mas confiable de la
categoria, generando una ventaja de marca que trasciende el precio y que los competidores

de bajo costo no pueden igualar.

7.3 PROTOCOLO DE MONITOREO Y ACTIVACION DE CONTINGENCIAS

El monitoreo de riesgos se realiza de manera sistematica dentro del ciclo de revision
mensual del dashboard de Power BI. Cada indicador del cuadro de mando cuenta con
umbrales de alerta definidos que, al ser activados, desencadenan una revision tactica
inmediata con el equipo responsable. Los riesgos de nivel alto (R1, R2, R3) son revisados en
cada sesion mensual del comité de gestion del canal B2C. Los riesgos de nivel medio son
revisados trimestralmente. Cualquier riesgo que se materialice activa de manera automatica
el plan de contingencia correspondiente, con un plazo maximo de cinco dias habiles para su

implementacion desde la identificacion del evento.
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8. CONCLUSIONES

El presente proyecto integrador demuestra que el desafio central del canal e-commerce
B2C de Yale Colombia no reside en la ausencia de demanda ni en la debilidad del producto,
sino en la incapacidad del canal digital de traducir el interés del mercado en decisiones de
compra seguras y autonomas. Esta conclusion, construida de manera acumulativa a lo largo
de los tres hitos del proyecto, tiene implicaciones estratégicas que trascienden la optimizacioén
de una plataforma digital y que afectan directamente la forma en que Yale Colombia

entiende, disefia y gestiona la relacion con su cliente en la era digital.

Lo que el piloto valido

El piloto confirmé que las fricciones del proceso de compra autogestionada son
especificas, accionables y directamente relacionadas con la falta de orientacion técnica
durante la navegacion: la incertidumbre sobre compatibilidad del producto con el tipo de
puerta, la dificultad para diferenciar entre referencias del portafolio y la ausencia de
acompafiamiento en la decision de instalacion son las barreras concretas que separan al
usuario interesado del cliente comprador. Esta precision en el diagndstico es uno de los
aportes mas valiosos del proyecto, porque convierte un problema difuso —la baja
conversion— en un conjunto de intervenciones técnicamente sencillas, financieramente

viables y estratégicamente justificadas.

El piloto también valido el comportamiento omnicanal del consumidor colombiano
como una caracteristica estructural del mercado y no como un fallo del canal digital. El dato
de que el 80% de los compradores prefiere cerrar la compra en tienda fisica, lejos de

representar una debilidad del e-commerce, define con precision el rol estratégico que debe
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cumplir el canal digital dentro del journey: no necesariamente el punto de cierre de la
transaccion, sino el principal espacio de educacion, orientacion y generacion de confianza
que habilita y acelera la decision de compra, independientemente del canal donde esta se

materialice.

Lo que el negocio aprendio

El proyecto demostré que Yale Colombia posee todos los activos necesarios para
liderar el crecimiento de la categoria de cerraduras digitales en el mercado colombiano:
marca consolidada, portafolio competitivo, infraestructura logistica nacional, soporte técnico
diferenciado e infraestructura digital robusta. El aprendizaje fundamental es que la ventaja
competitiva sostenible no se construira en los préximos afios desde el producto ni desde el
precio, sino desde la experiencia de compra. En un mercado donde los consumidores
enfrentan barreras de conocimiento similares frente a todos los competidores, la marca que
logre educar, orientar y acompafiar mejor al usuario durante su proceso de decision capturara

el mayor porcentaje de la demanda creciente de la categoria.

El negocio también aprendid que la inversion en experiencia digital genera retornos
multiplicadores. El redisefio UX/UI, con una inversion de USD $3.000, tiene el potencial de
impactar directamente la tasa de conversion de las 150.000 sesiones mensuales del canal, con
un retorno proyectado que supera en mas de 290 veces la inversion inicial. Este aprendizaje
debe orientar las decisiones de asignacién de recursos en el canal digital para los afios
siguientes, priorizando la calidad de la experiencia sobre el volumen de inversion en

captacion de tréfico.
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Adicionalmente, el proyecto evidencié que la medicion integrada del canal —
combinando datos de Shopify, GA4 y CRM en un dashboard unificado— es una capacidad
organizacional que atn no esté siendo aprovechada en toda su dimension. La implementacioén
del cuadro de mando propuesto en Power BI no solo mejora la toma de decisiones operativas,
sino que cambia fundamentalmente la cultura de gestion del canal, pasando de una logica de

intuicion comercial a una cultura de evidencia y datos.

Lo que el proyecto aporta

El aporte central de este proyecto integrador es la demostracion de que una estrategia
de marketing fundamentada en la comprension profunda del comportamiento del
consumidor, validada mediante evidencia mixta y estructurada sobre un analisis financiero
solido, puede resolver problemas de negocio concretos con una inversion proporcional a los
recursos disponibles. El proyecto no propone soluciones costosas o tecnologicamente
complejas: propone intervenciones precisas, basadas en datos, orientadas a los momentos de
mayor friccion del journey, que se ejecutan sobre la infraestructura existente y con los

equipos disponibles.

Desde una perspectiva académica, el proyecto integra de manera coherente los marcos
teodricos del customer experience, la omnicanalidad, el behavioral economics y el marketing
de contenidos, no como referencias bibliograficas aisladas sino como marcos explicativos
que orientaron cada decision estratégica y que permiten generalizar los aprendizajes del caso
mas alla del contexto especifico de Yale Colombia. La articulacion entre diagnostico, piloto,

estrategia y medicion constituye un modelo de gestion del canal e-commerce replicable para
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otras empresas que enfrenten desafios similares de conversion en categorias de producto

técnicamente complejas.

Finalmente, el proyecto demuestra que el crecimiento sostenible del canal e-
commerce B2C de Yale Colombia hacia la meta de $3.000 millones en 2026 y mas alla es
alcanzable, no mediante la multiplicacion del presupuesto de medios ni la reduccién de
precios, sino mediante la transformacion de un canal transaccional en un ecosistema de
acompafiamiento digital que educa al consumidor, construye confianza en la marca y facilita
la toma de decisiones autonoma en una categoria que tiene todo el potencial de convertirse

en el estandar de seguridad para el hogar colombiano en la proxima década.
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