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1. RESUMEN

Desde su consolidacion en el afio 2015, Obi Joyas Naturales ha tenido una
evolucion que le ha permitido darse a conocer en la industria joyera y participar en ferias
comerciales enfocadas en el emprendimiento juvenil y la moda en Cali y Bogota. No
obstante, la falta de definicion de su publico objetivo se ha convertido en su mayor
debilidad, puesto que no puede desarrollar procesos adecuados para crear valor,
diferenciarse de la competencia o identificar posibilidades de crecimiento.

Para la presente investigacion se realizaron seis entrevistas en profundidad:
cuatro a mujeres clientas de Obi y dos a mujeres que no lo son. Estas tuvieron como
objetivo obtener informacion relevante sobre los comportamientos, percepciones y
actitudes que tienen respecto a la marca, sus productos y los segmentos a los que van
dirigidos, asi como analizar el proceso de decision y compra y definir las caracteristicas
gue buscan en una joya. Lo anterior permitio plantear una estrategia de marketing mix,
caracterizada por el alargamiento de las lineas de producto e implementacion de una
distribucion a través de catalogos, un e-commerce compuesto por las redes sociales
Facebook e Instagram y la pagina web propia, y presencia en tiendas minoristas.

Igualmente, se definid un posicionamiento por atributo y diferenciacion.

Palabras clave: joyeria, distribucién, segmentacion, marketing mix, posicionamiento.



Abstract

Since its consolidation in 2015, Obi Joyas Naturales is known in the jewelry industry,
participating in commercial fairs focused on youth entrepreneurship and fashion in Cali and
Bogota. However, the lack of definition of its target has become tha greatest weakness of
the brand. In order to obtain relevant information about people's behavior, perceptions and
attitudes towards the brand, its products, and the segments, six in-depth interviews were
made for this research. The results made it possible to propose a marketing mix strategy,
characterized by the extent of the product lines and the implementation of distribution
through catalogues, an e-commerce composed by Facebook, Instagram and its own website,
and a presence in retail stores. Likewise, a positioning by attribute and differentiation was

defined.

Key words: jewelry, distribution, segmentation, marketing mix, positioning.



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar un plan de mercadeo para el relanzamiento de la marca Obi Joyas
Naturales, lo cual le permita alcanzar utilidades de $100.000.000 anuales en el mercado
de joyas nacional, y posicionarse en los proximos cinco afios como un referente en el

disefio de joyas en Colombia.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer la correspondencia entre los segmentos de consumidores identificados

por la marca Obi Joyas Naturales y los segmentos identificados a través de la

realizacion de entrevistas en profundidad.

e Desarrollar una estrategia de relanzamiento de marca que le permita a la empresa
crecer un 5% durante el segundo afio.

e Determinar la necesidad de alargar la linea de productos en los préximos dos afios,
pasando de 5 a 7, con el fin de aumentar la participacién de mercado.

e Definir los canales de distribucién para los productos de Obi Joyas Naturales y la

estrategia de precio para estos, de modo que la empresa pueda penetrar a nuevos

mercados en los préximos cinco afios.



3. ANALISISDE LAS5C

3.1 CLIENTES

A pesar de que Obi Joyas Naturales lleva cinco afios en el mercado, la marca
nunca ha realizado una caracterizacion de su target. No obstante, su modelo actual de
ventas, las cuales realiza de forma directas o por redes (Instagram y WhatsApp), le
permite atender pablico femenino de la ciudad de Cali, que se encuentran en un rango de
edad de 20 a 50 afios. Asi mismo, el rango de precios que maneja la marca hace que
estas mujeres se encuentren en los estratos 4, 5y 6.

En la actualidad, los clientes de la marca se caracterizan por:

- Comprar accesorios como objeto de diferenciacion y estilo propio.

- Buscar productos que les permitan obtener un atuendo formal/laboral sin
necesidad de ser elegantes o extravagantes.

- Obtener facilidades de pago o posibles descuentos.

- Estar ubicados en Cali o tener relacion directa con alguno de los duefios de la
marca.

- Comprar més de una pieza con el objetivo de crear conjuntos o completar un
juego de joyas.

- Agquellos clientes que siguen la marca desde sus inicios contintan
identificandose con un proposito social, aunque en este momento no se maneje el

modelo de negocio con donaciones, como se realiz6 en un principio.

Con este contexto como marco de referencia, y tomando como base el informe

Estilo de vida del consumidor en Latinoamérica (Euromonitor International, 2018),



donde se manifiesta que la juventud media, es decir, las personas que se encuentran
entre los 30 y los 44 afios, son el grupo de consumidores mas grande en Ameérica Latina,
Obi Joyas Naturales ha definido a su publico objetivo como mujeres ubicadas en este
segmento de edad, respondiendo asi a la segmentacion demogréfica por edad y género.
Ademas, las ha ubicado en los estratos 4 y 5, pues los consumidores de clase media de
los centros urbanos son una poblacion en crecimiento y se espera que en algunos afios

generen una demanda significativa de bienes de consumo.

Unido a ello, se encuentra la segmentacion psicogréfica por estilo de vida, pues
como lo manifiesta el mismo informe, este segmento se caracteriza por su nivel
educativo, estar conectados, tener ingresos promedios mas altos que otros segmentos,
poder acceder a créditos y ser compradores activos. Ademas, para este segmento es muy

importante el valor que le puede generar la marca en la precompray los postcompra.

No obstante, dicho informe también expone que los jovenes adultos, o aquellas
personas que se encuentran entre los 18 y 25 afios, son el segundo grupo de mayor
crecimiento en la regién. Lo anterior, corresponde con uno de los segmentos de
consumidores identificados como impulsores del crecimiento de la joyeria en el mundo,
de acuerdo con el documento Un futuro multifacético: la industria de la joyeria en 2020,

desarrollado por Linda Dauriz, Nathalie Remy y Thomas Tochtermann (2014).

Conociendo este panorama, dentro de la presente investigacion se ha planteado la
realizacion de seis entrevistas en profundidad: cuatro a mujeres que ya han comprado

productos de la marca y dos a mujeres que no han tenido relaciéon con la marca. La



intencion de estas entrevistas es conocer el comportamiento de compra de las
entrevistadas, saber qué piensan acerca de la marca y como la perciben, y determinar la
correspondencia entre los segmentos definidos y los segmentos que identifican. Ademas,
es importante poder determinar, mediante las entrevistas que se realizaran a aquellas
personas que ya han adquirido piezas de Obi Joyas Naturales, cual es la conexién que
existe entre la decision de adquirir el producto y el estilo de vida del entrevistado, y

conocer cuales aspectos deberian mejorarse o potencializarse.

3.2 COMPANIA

Obi Joyas Naturales nacid hace seis afios, bajo el concepto del disefio de joyas
inspiradas en la fauna y la flora en via de extincion. La marca inicialmente realizaba sus
ventas a través del voz a voz y por medio de referidos. No obstante, una vez se fue
afianzando en el mercado local, empez6 a vender a través de distribuidores, siendo los
primeros la Heladeria Lengua de Mariposa, ubicada en el barrio San Antonio, y la
Plateria 0900, que se halla en el barrio Santa Teresita, la cual comercializa objetos de
decoracion en plata para el hogar. Posteriormente, la distribucion se extendié a la ciudad
de Bogota, a través de Napa Store, y a la ciudad de Miami, primer mercado
internacional, por medio de la tienda Arbition. Ademas, durante tres meses tuvo

presencia en la Plateria Ramirez, reconocida joyeria de la ciudad de Cali.

Con respecto a las ferias comerciales, en la ciudad de Cali la empresa hizo

presencia en eventos como The Shine Experience, Cali Innova, Artdico, Orquideorama,



Feria de las Aves -realizada en el Centro Comercial Unicentro- y en Pop up Store de
Trait. En Bogota participo en la Feria Emprendedores Colombia, cuando la marca

todavia estaba en una etapa temprana de desarrollo.

No obstante, en la actualidad la empresa realiza la venta de sus productos,
principalmente, de forma directa, y en un pequefio porcentaje mediante redes sociales y
distribuidores bajo comision. Respecto a lo anterior, si bien tiene presencia en medios
electrénicos, las ventas a través de estos son muy bajas y no es claro el objetivo de su
estrategia digital.

En cuanto al marco legal, la empresa Obi Joyas Naturales posee matricula
mercantil No. 934014 ante la Camara de Comercio de Cali, desde el afio 2014, como
persona natural a nombre de Olga Beatriz Isaza, bajo la razén social de Obi Joyas
Naturales, y su actividad comercial es el disefio y distribucion de articulos de joyeria'y

bisuteria.

Por otro lado, en el afio 2017 Obi Joyas Naturales recibié asesoramiento de la
Fundacién Coomeva para los aspectos contables de la empresa, y se ha identificado la
posibilidad de que participe de la iniciativa Economia Naranja del Ministerio de Cultura
de Colombia, en el modelo de gestion de emprendimientos y organizaciones en vias de
consolidacién, lo cual le permitiria acceder a programas o acciones de asistencia para el
negocio en el campo de la distribucion, mediante el apoyo para disefiar su estrategia de

internacionalizacidn, adecuar su oferta y participar en actividades de promocion.
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En este contexto, después de analizar los modelos de gestion de la Economia
Naranja, se ha ubicado a Obi Joyas Naturales como una organizacion en via de
consolidacién, pues la empresa posee las siguientes caracteristicas:

1 Cuenta con lineas de negocios funcionales y diversificadas.

2 Han logrado estabilidad de ingresos en el tiempo.

3 Requieren financiamiento para expandir rutas de circulacion y escalar el modelo de

negocio.

4 Tiene el desafio de innovar, aumentar su productividad y perfilar sus bienes y

servicios para mercados mas competitivos (Ministerio de Cultura, 2019, p. 10).

3.3 COMPETIDORES

Teniendo en cuenta que el concepto de Obi Joyas Naturales es muy particular y
pocas marcas hacen accesorios en formas de animales, se decidi6 revisar un panorama
mas general de sector joyero, para obtener un contexto mas amplio que nos permita

identificar oportunidades y amenazas del mercado de joyas en general.

Con este objetivo, se ha definido como competencia directa a todas aquellas
marcas que comercialicen accesorios por las mismas lineas que Obi (pulseras, anillos,
collares , diademas y aretes), con formas de animales, y en materiales similares o iguales
(bronce con bafio de oro de 24 kilates). Bajo esos criterios, se han identificado los

siguientes competidores:

Tous: firma de moda de origen espafiol, que desde hace mas de 20 afios tiene

presencia en el territorio colombiano, consolidandose en el segmento de lujo accesible.
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Maneja cuatro lineas de producto: joyeria, relojes, bolsos y accesorios. Su logo
representa a un 0so, y es simbolo que caracteriza a la marca. Para 2017, 62.5 % de la
facturacion de la marca se realizaba fuera de Espafia. A 2020 Tous posee mas de 700

tiendas repartidas en méas de 50 paises.

Senda by Nelly Rojas: marca colombiana fundada en 2005. Comercializa
joyas hechas a mano, las cuales son realizadas en Colombia, con materiales nobles y
piedras semipreciosas. Posee una coleccion denominada Plumas de Inti, caracterizada
por ser joyas de plata con bafio de oro rosa, rodio amarillo y negro, con incrustaciones
de micro-piedras, cristales y cuarzo, que poseen formas de animales como avispas,

abejas, escarabajos, serpientes, alacranes, aguilas, halcones, loros y colibries.

Swarovski: marca de productos de lujo fundada en 1895, que se caracteriza por
el uso de cristales, los cuales se fabrican a partir de una mezcla de cuarzo, arena'y
minerales y un alto contenido de plomo, que le dan el aspecto de diamante. La marca
posee linea de joyas, relojes, ropa, objetos de decoracion y accesorios. La premisa de las
joyas de Swarovski es la distincién y la elegancia para la mujer. Su logo es un cisne, el

cual se puede encontrar en sus piezas de joyeria.

Pietra Santa: marca de accesorios y moda colombiana, dirigida a mujeres
modernas, amantes del color y los disefios exclusivos. Sus piezas son hechas a mano en
Colombia, a partir de una fusion de bronce, piedras preciosas y filigrana, las cuales
reciben un bafio de oro de 24 k. La marca también posee una linea de moda con disefios

de tendencia.
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En cuanto a la competencia indirecta, se seleccionaron aquellos productos que
pueden remplazar la sensacion de autenticidad, estilo propio y experiencia de compra a
través de la apropiacion de disefios innovadores. Entre estos se tuvieron en cuenta

categorias como: ropa y calzado, belleza, gafas de sol y marroquineria.

3.4 COLABORADORES

En la génesis de la marca el trabajo realizado en Obi Joyas Naturales estaba
centralizado Unicamente en su creadora, Olga Beatriz Isaza. Posteriormente se suma otro
integrante para apoyar en el tema de distribucion, y més adelante se concreta un equipo
multidisciplinario, debido a la conexion de cada uno de sus integrantes con la identidad
de la marca. Este grupo lo integran una directora creativa y disefiadora de joyas, dos
disefiadores gréaficos, una community manager y una comunicadora. Con este personal se
cubrian las necesidades referidas a manejo de marca, redes sociales, fotografia,

innovacion, relaciones publicas, tecnologia e investigacion de tendencias y mercados.

Debido a que Obi Joyas Naturales se trata de un emprendimiento, el contexto
laboral se puede definir como flexible, ya que se maneja una relacion laboral cercana
entre pares, con un esquema centrado en lideres por procesos, en vez de mandos
tradicionales. Esta forma de trabajo ha generado conflictos, por falta de direccion 'y
liderazgo, haciendo que en el proceso se tomen pocas decisiones, se realicen muchos

cambios y el rumbo de la marca sea constantemente cambiante.
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En cuanto a las ventas, uno de los colaboradores se encargaba de la gestion de
ventas. Sin embargo, al tratarse de venta directa, o por referidos entre el circulo social de
los colaboradores, dependia de quien recibia la solicitud del pedido averiguar la

disponibilidad del producto y concretar la venta.

La ultima coleccidon lanzada se caracterizé por ser el primer lanzamiento tras un
afio de inactividad, y por ser primera en la que se contaba con la participacién de un
equipo numeroso y multidisciplinario. Lo anterior impact6 negativamente a la marca,
puesto que hizo evidente la falta de direccion y el desconocimiento del mercado. Las
ventas casi nulas generaron en su creadora un desapego que impidi6 a los colaboradores
avanzar en el proceso comercial y de marketing, ocasionando un escenario de

incertidumbre.

3.5 CONTEXTO

3.5.1 Contexto tecnoldgico

Las herramientas de disefio y fabricacion de la actualidad le permiten a Obi Joyas
Naturales crear piezas de joyeria Unicas, versatiles y de la calidad esperada frente al
precio al que pueden venderse en el mercado. En temas de distribucion, la tecnologia es
primordial para la venta en linea, ya que hace posible tanto una venta directa, via
mensajes, como el e-commerce, que elimina las barreras fisicas para vender en cualquier
lugar del mundo. Esto sin dejar de lado la importancia de comunicar de manera gratuita

a quienes estan interesados en la marca, a traves de redes sociales.
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En este sentido, teniendo en cuenta que Obi Joyas Naturales se ubica en la
industria manufacturera, el Boletin Técnico Indicadores Bésicos de Tenencia y Uso de
las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion en Empresas 2018 (DANE, 2019)
evidencia que de 7.256 empresas manufactureras encuestadas durante la Encuesta Anual
manufacturera (EAM), 99,6% usaba computador, y el mismo porcentaje usaba internet.

Ademas, un 73,3% tenia pagina web y 68,9% tenia presencia en una pagina web.

En cuanto al comercio electronico, en el boletin se manifiesta que, durante el afio
2018, de las empresas manufactureras que usaron internet, 30,1% vendié sus productos a
través de una plataforma electronica, mientras que el 33,9% la utilizé para comprar
insumos. Por otro lado, del valor total de las ventas efectuadas por las empresas
manufactureras en 2018, el 7% responde a operaciones de comercio electronico. A su

vez, 6,5% del valor total de compras se realizaron a traves de comercio electrénico.

Sin embargo, el panorama en Latinoamérica muestra que en la region las ventas
por comercio electronico son de un solo digito y las ventas en linea representan una
parte muy pequefia de las ventas totales (Euromonitor International, 2018), aunque no se
puede desconocer que en la region los consumidores usan las redes sociales y el internet
para conectarse con las marcas.

Respecto a las capacidades de innovacién de la industria manufacturera a nivel
nacional, especificamente en lo concerniente a la distribucion de las empresas
industriales por tipologia definida en funcion de resultado de innovacion, en el periodo
2017-2018, en la tipologia correspondiente a industrias basicas de metales preciosos y

no ferrosos, que es donde se ubican las empresas de joyeria, el 30% se consideran como
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innovadoras en sentido amplio, 3,3% como potencialmente innovadoras y 66,7% como
no innovadoras. Estos datos corresponden a la Encuesta de Desarrollo e Innovacion
Tecnologica Industria Manufacturera - EDIT X 2017-2018, realizada por el DANE

(2019, p. 6).

3.5.2 Contexto legal

El 7 de agosto de 2018 se inicid la politica de Economia Naranja, una iniciativa
promovida por el Ministerio de Cultura de Colombia, la cual ha sido definida como
“[...] una herramienta de desarrollo cultural, social y econdmico. Se diferencia de otras
economias por el hecho de fundamentarse en la creacion, produccién y distribucién de
bienes y servicios, cuyo contenido de caracter cultural y creativo se puede proteger por

los derechos de propiedad intelectual” (Ministerio de Cultura, 2019, p. 4).

La politica de Economia Naranja se ha planteado como una posibilidad de
generar condiciones para asegurar la sostenibilidad de las organizaciones culturales, y a
su vez, como un medio para fortalecer los mecanismos que impulsan y desarrollan el
potencial econdmico de la cultura. En este contexto, dentro de la Economia Naranja se
han definido tres grandes actividades: Artes y Patrimonio; Industrias Culturales; y
Creaciones Funcionales, Nuevos Medios y Software de Contenidos. El disefio y
produccidn de joyas se encuentra en esta Ultima, en la cual se contempla el disefio,
incluyendo: disefio de interiores, artes graficas e ilustracion, joyeria, juguetes, industrial

(productos), arquitectura, moda y mobiliario.
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Por otro lado, Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) permite realizar el
tramite de registro de marca, de modo que las empresas puedan diferenciar sus
productos de otros similares ofrecidos en el mercado por sus competidores, y asi

garantizar a sus consumidores la calidad y confianza de los accesorios, ya que:

[...] al ser registrada la marca le genera a la empresa el derecho exclusivo a impedir a
terceros que comercialicen productos y ofrezcan servicios idénticos o similares con marcas
idénticas o similares, con el fin de que los consumidores no se confundan y adquieran el
producto o servicio del empresario que en realidad quieren (Superintendencia de Industria y

Comercio, s. f.).

En este sentido, de acuerdo con la SIC, se pueden registrar como marcas tanto palabras,
como imagenes, formas de productos y sonidos, al igual que signos que puedan ser
percibidos a través de los sentidos. También, combinaciones de letras, nimeros o colores,
siempre y cuando se diferencien de los productos a identificar y de las marcas que ya se

encuentran registrados o en proceso de registro ante la SIC.

3.5.3 Contexto econdémico
La industria de la joyeria a nivel mundial se esta desarrollando a un ritmo
vertiginoso, dinamico y competitivo, lo cual requiere una respuesta rapida y acertada de
parte de las marcas que desean consolidarse en el sector. De acuerdo con el informe Un
futuro multifacético: la industria de la joyeria en 2020, desarrollado por Linda Dauriz,
Nathalie Remy y Thomas Tochtermann (2014) para McKinsey and Company: “La

industria de la joyeria parece preparada para un futuro brillante. Se espera que las ventas
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globales anuales de € 148 mil millones crezcan a un ritmo saludable de 5 a 6 por ciento
cada afio, totalizando € 250 mil millones para 2020. El apetito del consumidor por las
joyas, que se vio amortiguado por la recesién mundial, ahora parece méas voraz que

nunca” (p. 38.).

Segun datos de Naciones Unidas para el afio 2015, las exportaciones mundiales
del sector joyero representaron el 3,75% del comercio mundial, es decir, US$613.013
millones. Ademas, de acuerdo con las bases de datos de esta organizacion, Suiza es el
mayor pais exportador de joyeria, con US$89.126 millones, seguido por EE.UU., con
US$74.099 millones. Respecto a las importaciones, nuevamente Suiza se ubica en el
primer lugar, con S$87.011 millones, mientras que el segundo puesto es para Hong
Kong, con US$73.506 millones. En general, Estados Unidos, Hong Kong, Suiza e India
lideran el mercado tanto de las exportaciones como de las importaciones de joyeria a

nivel mundial.

En cuanto a Latinoameérica, el informe Lujo personal en Latinoamérica
(Euromonitor International, 2018) evidencia que en 2017 esta region se caracterizd por
ser uno de los mercados mas pequerfios para los articulos de lujo. Lo anterior fue
provocado por la inestabilidad econémica y las crisis de paises como Brasil, México y
Argentina, lo cual afectd las decisiones de compra de los consumidores y el presupuesto
destinado para la obtencidn de bienes de lujo.

Asi, para el afio 2017, de acuerdo con las cifras de Euromonitor International

(2017), el principal canal de distribucion de joyeria en América Latina fueron las tiendas

18



minoritas que centran su actividad comercial en la venta de joyas y relojes. Estas
representaron el 77% de las ventas en 2017.

Un panorama diferente se presenta en los articulos de bisuteria, donde dichos
distribuidores minoristas representan menos del 40% de las ventas por categoria,
situdndose para 2017 en un 34%. Por su lado, las ventas directas abarcan un 10% de las
ventas en esta categoria, mientras que las ventas a través de medios digitales y redes

sociales, tanto para bisuteria como para joyeria, son marginales.

Otros canales de distribucion clave para la categoria [bisuteria] incluyen minoristas especializados
en articulos de ocio y personales (36%), tiendas de variedades (22%) y minoristas especializados
en indumentaria y calzado (15%). La venta minorista sin tienda también es un canal importante
para la bisuteria, ya que representa casi el 16% del valor de las ventas de la categoria en América

Latina (p. 13).

En lo referente a Colombia, en 2015 el sector de joyeria del pais exporté el 3,7%
de los US$35.690 millones que representaron las exportaciones colombianas. Sin
embargo, realizando un comparacion entre 2014 y 2015, los ingresos por exportaciones
de joyeria en Colombia se redujeron un 35%, y de hecho las exportaciones de joyeria
entre 2011-2015 cayeron 10%, siendo el oro el metal que dominé la representacion de
ventas externas para Colombia en 2015, con un 84%, mientras que la joyeria apenas
alcanza un 0,2% vy la bisuteria un 2%, lo anterior impulsado por las compras realizadas
por Ecuador, México, Bolivia y Peru, los principales compradores de bisuteria
colombiana, cuyas exportaciones alcanzan el 71%.

Para finalizar, es importante aclarar que este estudio se realiza en la coyuntura

de recesion econdmica mundial debido a la pandemia del Covid-19. Asi, de acuerdo con
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el informe Marco mundial de la joyeria (Euromonitor, 2020), la demanda mundial de
joyas depende, en gran medida, de las ventas personales relacionadas con los flujos de
viaje de los consumidores chinos, cuyos gastos en 2019 representaron alrededor de 19
mil millones ddlares en compras de articulos de lujo, por tanto, “El impacto de Covid-19
sera particularmente agudo en los EE. UU., Francia, Italia y el Reino Unido, ya que el
gasto extranjero en joyeria de lujo supera el 30% en estos mercados, y China representa

alrededor del 20%-30% de sus ingresos entrantes internacionales” (Euromonitor, 2020,

p. 11).

3.5.4 Contexto politico

En el afio 2016, la Alcaldia de Cali y la Camara de Comercio de Cali presentaron
la iniciativa Cluster Sistema Moda, el cual hace parte del Programa de Iniciativas
Cluster de la Camara de Comercio de Cali. EI Cluster Sistema Moda agrupa a los
segmentos de produccion de textiles, prendas de vestir, calzado, joyeria, insumos, disefio
de modas, maquinaria y equipo, servicios de apoyo y los distintos canales de
distribucion de estos productos. Este segmento est4 conformado por un significativo
namero de empresas que tienen un “crecimiento en ventas superior al promedio de la
economia, un alto grado de sofisticacion en productos, servicios y procesos; perspectivas
de crecimiento del mercado global y un alto potencial de internacionalizacion” (Camara

de Comercio de Cali, 2016).

El objetivo de este cluster es promover la competitividad de las empresas

ubicadas en el segmento, a través de la generacion de alianzas y el trabajo colaborativo,
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y a su vez, generar acciones que conlleven la creacion de empleo y la innovacién en la

cadena de valor.

De acuerdo con las cifras de la Camara de Comercio de Cali, el cluster agrupa a
un promedio de 1.124 empresas del Valle del Cauca, las cuales tuvieron ventas en 2017
por $3,5 billones. Ademas, en junio de 2018 la Gobernacion del Valle del Cauca destind
una parte del fondo de regalias de Ciencia, Tecnologia e Innovacion para que el cluster

desarrolle un centro de innovacion y desarrollo tecnoldgico para su industria.

Por otro lado, a nivel nacional el informe Identificacion y cierre de brechas de
capital humano para el clister de joyeria y bisuteria de Bogota — Region, publicado por

la Alcaldia Mayor de Bogota, el PNUD y la Camara de Comercio de Bogota, destaca:

[...] el articulo 106 de la Ley 685 de 2001, “Por la cual se expide el Codigo de Minas y se
dictan disposiciones”, quienes construyan y operen plantas e instalaciones independientes
para beneficiar minerales provenientes de explotaciones de terceros, e igualmente quienes
se dediquen a proceso de la joyeria y elaboracion de gemas, disfrutaran de las ventajas y

prerrogativas que en las leyes se consagran a favor de la mineria” (p. 24).

3.5.5 Andlisis de 5 fuerzas de Porter
- Nuevos competidores: debido a la versatilidad del modelo de negocio, el producto
puede encontrarse en gamas altas y bajas, disminuyendo drasticamente las barreras
de entrada. En efecto, hay infinidad de posibles presupuestos; el disefio, al no ser
exclusivo, es facil de copiar o ser copiado, y no requiere obligatoriamente un
conocimiento o una herramienta especial para entrar al mundo de la bisuteria o

joyeria. En concordancia con esta afirmacién, al informe de McKinsey and
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Company (2014) plantea, de cara a la tendencia en al cual los segmentos seran
definidos por precio y posicion de la marca, en lugar de ocasién de compra y uso,
que “los joyeros podrian considerar presentar nuevas lineas de productos a precios
asequibles para atraer a consumidores mas jovenes 0 menos ricos, dandoles un
punto de entrada a la marca” (p. 42).

Negociacion de proveedores: al no tener opciones de maniobra en el tema de
innovacion en el producto, la diferenciacion la puede asegurar un proveedor. No
solo en cuanto a calidad o delicadeza del disefio, sino en mantener ese conocimiento
privado y exclusivo. En este contexto, el proveedor tiene una enorme posibilidad de
negociacion para equilibrar la balanza de su lado.

Negociacion clientes: hay una cantidad infinita de productos y disefios, por lo que
los clientes pueden optar por diferentes precios, estilos y marcas. De nuevo, la
empresa se encuentra en desventaja frente a sus competidores y el desarrollo del
mercado, el cual estd migrando hacia un movimiento mundial caracterizado por la
innovacion en los materiales utilizados para realizar las joyas.

Productos sustitutos: puesto que los accesorios no son una necesidad primordial, se
enfrentan con cualquier producto que pueda generar la misma sensacion en el
cliente. Categorias como ropa, belleza y calzado entran a competir en este
segmento.

Rivalidad entre competidores: este mercado evidencia una canibalizacion y
agresividad importante, ya que es posible generar productos similares en rangos de
precios muy diferentes. La copia, la imitacion y la etiqueta premium de un mismo

disefio genera una rivalidad entre competidores.
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4. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Para la realizacion de esta investigacion se realizaron seis entrevistas en
profundidad. Las entrevistas realizadas a las mujeres clientas de la marca se centraron en
los siguientes aspectos: percepcion de la marca y sus productos, habitos y ocasion de
compra, analisis de la competencia, canales de marketing y promocion, y distribucion y

servicio al cliente.

Por otro lado, las entrevistas a las mujeres no clientas de la marca se centraron en
abordar los cuatro elementos basicos del mercadeo: producto (y marca), precio,
promocion y plaza, con el fin de conocer sus habitos de compra de joyas, asi como su
percepcidn de Obi, a partir de la informacion disponible en las redes sociales de la

marca, lo cual aport6 datos valiosa para la creacion de una estrategia de mercadeo.

En la Tabla 1 se presentan las caracteristicas de la poblacion entrevistada.

Tabla 1. Caracteristicas demograficas de la poblacion entrevistada

Nombre Edad Ciudad Estrato Caracteristica
Diana Garzon 24 Cali 4 Clienta
Diana Lorena Mufioz 29 Cali / Santiago de Chile 5 Clienta
Lina Maria Montes 31 Cali 5 Clienta
Lizette Villamizar 60 Cali 5 Clienta
Katherine Ospina 31 Medellin 4 No clienta
Marianella Nifio 39 Cali 4 No clienta

Fuente: elaboracion propia (2020).
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4.1 ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD A MUJERES QUE

SON CLIENTAS DE LA MARCA

Con base en las entrevistas realizadas se encontrd que las clientas consideran que
la marca transmite ternura, y reconocen como caracteristicas de los productos de Obi su
versatilidad, adaptabilidad y funcionalidad, destacando el disefio inspirado en animales,
el cual consideran que es su principal diferenciador, pues en el mercado no existen

muchas marcas que trabajen con este tipo de disefio.

Las joyas con disefio de corazdn, en cambio, a pesar de que gustan, no tienen
gran impacto, y las entrevistadas consideran que no son coherentes con la filosofia que

transmite la marca, si bien una las relacion6 con la ternura que transmiten los animales.

A lo anterior, se debe agregar que las clientas opinan que, en todo caso, los
disefios todavia son limitados, y, de hecho, una manifesté que son muy clésicos. En este
sentido, les gustaria que existiera mas variedad, como, por ejemplo, piezas con formas
de fauna y flora mas exotica, asi como joyas en distintos tamafios. Igualmente, exponen
que les gustaria ver otros materiales incorporados, como perlas, piedras y cristales, que

Ilamen la atencion.
Respecto a esta apreciacion, Diana Garzon opind:

Pienso que pueden hacer otras cosas que no sean animales, porque el concepto que han
mostrado es de fauna y flora, y en flora siento que falta explorar muchisimo mas. [...].
Podrian combinar las plantas, las flores. [...]. Incursionar ahi, porque pueden sacar disefios

muy chéveres. [...]. En fauna exploraria mas el tema de animales mas exdticos. [...].
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Explorar més con los leones, los pumas [...] (comunicacidn personal, 31 de marzo de

2020).

De otra parte, si bien las clientas destacan como una caracteristica positiva el
terminado de las joyas y su elaboracidn artesanal, no reconocen los materiales en los que
estan hechos las joyas y la unica informacidn que poseen frente a ello es que los

productos tienen bafio en oro.

En lo concerniente al precio que pagarian por una joya de Obi, cada una de las
cuatro mujeres entrevistadas ha asignado los siguientes rangos de precios, basadas en
dos productos (aretes y pulseras): $35.000-$80.000, $50.000-$120.000, $60.000-
$130.000, $70.00 -100.000. Para Lizette Villamizar: “[...] si las comparo [las joyas de
Obi] con Tous, que son las que yo uso, pues son muy econémicas, entre comillas, para el
precio que me han costado las de Tous. [...]. Sin embargo, para el comun de la gente
aqui en Colombia es un precio bastante altico. Siempre pensé gue era un poco costoso”

(comunicacion personal, 26 de marzo de 2020).

Respecto a la pregunta sobre el segmento de edad al que cree van dirigidas las
joyas de Obi, entre las entrevistadas no hay respuestas homogéneas respecto al rango de
edad, y esto también esta asociado al disefio de las piezas. Asi, Diana Lorena Mufioz

expreso que:

[...] Entre unos 25 y 40 afos creo que seria el rango. ;Sabes por qué? [...]. El tema del
osito seria muy juvenil. Entonces creo que no serian muchas las [personas] de 40 que lo
comprarian. [Si tuviera otro tipo de animal] como el colibri, ese si lo compraria mas otro

segmento. O sea, ahi se ampliaria mas el segmento. Porque cuando vi estas joyas, lo que
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méas me gustd fue por el colibri. Cuando vi, por ejemplo, el disefio de los ositos, lo senti que

era para una nifia (comunicacion personal, 2 de abril de 2020).

La Tabla 2 presenta la relacion entre el precio asignado a las joyas de Obi, el
segmento de edad al que creen las entrevistadas que estan dirigidos los productos de la

marca y las caracteristicas que mas destacan de las piezas.

Tabla 2. Relacion precio, segmento de edad y caracteristicas identificadas por las clientas

Nombre $ minimoy maximo  Segmento de edad Caracteristicas

Diana Garzén $50.000 - $120.000  No minimo — 38 afios  Adaptable y cémodo

Diana L. Mufioz $70.000 - $100.000 25 — 40 afios Disefio de animales
Lina M. Montes $60.000 - $130.000 18 — 50 afos Versatil
Lizette Villamizar ~ $35.000 - $80.000 10 — 80 afios Sencillo y pequefio

Fuente: elaboracion propia (2020).

Un aspecto para resaltar es la percepcion de las entrevistadas en cuanto al
nombre de la marca Obi Joyas Naturales. En relacién con ello, una expuso que el
nombre Obi no le comunica nada y no logra relacionarlo con algln elemento o
caracteristica, no obstante, le sonaba tierno. Otra de las entrevistadas expreso que el
nombre Obi, si bien le suena raro, es coherente, porque es sencillo y tierno, lo cual se
relaciona con los productos de la marca, que describe como tiernos y minimalistas. Sin
embargo, eliminaria la descripcion de Joyas Naturales, ya que las joyas significan
metales, lo cual no es congruente con la denominacion de natural, debido al proceso

quimico por el deben pasar los materiales. Sefiala, en cuanto a esta apreciacion, que esta
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descripcion puede ser mas ldgica si a las joyas se le agrega algn toque natural, como

piedras u otra materia prima.

La tercera entrevistada manifesto que, a pesar de que el nombre Obi suena bien,
penso que este era el nombre cientifico de algun pajaro. Ademas, la descripcién de Joyas
Naturales le suena relacionado con el tema hippie?, o piezas hechas en bamb, tela o

madera.

Ahora, al abordar el tema del packaging, una de las entrevistadas manifestd que
la bolsa le parece funcional, ya que en ella se puede guardar la joya, y el material del que
estd hecha guarda relacion con el medio ambiente. Otra de las entrevistadas también
destaco que la composicion rastica del empaque ayudaba a justificar el precio de los

productos.

Por otro lado, respecto a los habitos de compra, dos de las mujeres entrevistadas
manifestaron que eligen las joyas por el color, y siempre se decantan el dorado, sin
embargo, una de ellas se inclina por los accesorios pequefios y delicados, mientras que la
otra selecciona idealmente accesorios grandes. La tercera entrevistada, en cambio,
prefiere piezas fuera de lo comun, con disefios extrafios y en tonos negros, pero que sean
funcionales; mientras que la cuarta manifiesta tener un gusto variado y su eleccion de la
joya depende de la ocasion, si bien es importante que estas sean comodas, bonitas y no

muy pesadas.

1 “Los disefiadores hippies ‘lucharon por el cambio mediante la costura, el bordado, el acolchado, el parcheado y el tefiido’,
y ‘colocando el hecho a mano en el centro de su revoluciéon diaria’, contribuyeron a prolongar la nueva sensibilidad a
las prendas de vestir” (Gonzalez, 2017).
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Ademas, las entrevistadas se refirieron al factor estacionalidad al momento de
adquirir joyas. A lo anterior, todas manifestaron comprar joyas para dar en fechas
especiales, como cumpleafios, Dia de la Madre y Navidad, las cuales van dirigidas a

amigas o familiares, y dos expresaron haber comprado joyas de Obi para regalar.

En el aspecto relacionado al tipo de compra, las cuatro entrevistadas
manifestaron que la compra de joyas es espontanea. A esta declaracion, una de ellas
manifestd que realiza la compra incluso si esto implica tener que organizar el
presupuesto después, mientras que otra aclard que, si bien la mayor parte del tiempo no
planea la compra, al momento de querer algo exclusivo la compra si es planificada, ya
que designa un presupuesto para ello. Para otra la compra es impulsiva, pues si vio la
pieza a través de redes sociales o pasé por la tienda y le gusto, la comprd. Asi mismo,
comentd que el valor promedio que paga por una joya es entre $60.000 y $120.000, sin
embargo, esto depende del evento. Si va a usar la joya en un evento social especifico,
como o un matrimonio, esta dispuesta a pagar un valor mas elevado. Mientras tanto, la
cuarta entrevistada manifestd que nunca esté en la busqueda de accesorios. Si ve la joya
y le gusta, la compra. Sin embargo, el precio que esta dispuesta a pagar depende de la
durabilidad de la joya. “Si quiero una joya que me dure, que de verdad se vuelva parte
de mi closet, pensaria que $50.000, maximo 200.00 o 300.000. Si es algo ocasional, que
no lo busco por permanencia, no interesa el [precio] minimo™ (D. Garzon, comunicacion

personal, 31 de marzo de 2020).

Teniendo en cuenta el anterior contexto, cabe destacar que a las compras

espontaneas también se les conoce como compras por impulso, ya que hacen referencia
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a la adquisicion de productos que no estaban planificados comprar, tampoco se estaban
buscando y no son considerados de primera necesidad. No obstante, esto Ilama la
atencion, pues generalmente se reconocen como bienes de impulso a aquello productos
que “[...] se adquieren sin [...] esfuerzo de busqueda, como los caramelos y las
revistas” (Kottler y Keller, 2016, p. 369). Lo anterior podria llevar a suponer que la
compra de joyas es planificada. Sin embargo, diferentes autores plantean que en las
compras no planificadas entran en juego factores emocionales del comprador. Asi, un
estudio publicado por Roberto Luna Arocas y Rosa Giménez Ferres en 1998,
denominado Incidencia de la compra por impulso en la ciudad de Valencia, mostr6 que
las mujeres asumen la compra de joyas, al igual que de zapatos, perfumes y ropa, como

una accion inevitable.

En cuanto a los lugares donde compran joyas, una de la entrevistada explicé que
tiene un proveedor amigo que lleva las joyas a su casa, pero también las adquiere en las
bahias y pequefias tiendas ubicadas en los centros comerciales. Las otras tres
entrevistadas también realizan sus compras en tiendas ubicadas en centros comerciales o

por medios online, generalmente redes sociales como Instagram.

Respecto al proceso de recompra, una de las entrevistadas expresé que volvié a
comprar productos de Obi debido a que tenian un precio razonable, y a su funcionalidad,
puesto gque era una joya que no limitaba su uso solo a ocasiones especiales, sino que la
podia disfrutar en cualquier momento. Mientras que otra manifestd que la exclusividad

de los productos era un factor de recompra.
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Centrando las entrevistas hacia el tema de la competencia, de las cuatro mujeres
entrevistadas, dos relacionaron a Obi con la firma de joyeria espafiola Tous, al disefiar y
comercializar joyas inspiradas en animales, especificamente con formas de 0so. En este
sentido, una de ellas manifesto que, a pesar de que Tous tiene precios de venta més altos
que los de Obi, las dos marcas pueden compararse debido a la calidad y delicadeza de
sus productos. No obstante, la otra opina que Obi no puede considerarse una
competencia de Tous, ya que la marca europea es una de las lideres en el mercado y
tiene una diferenciacion por precio. Piensa, en cambio, que la competencia de Obi es
poca, pues no son muchas las compafiias que trabajan el disefio de joyas con tematica

animal.

A estas posiciones se debe afiadir que dos de las entrevistadas identificaron como
competencia a las tiendas tipo bahias o islas, ubicadas en los centros comerciales,
destacando nombres como El Garaje y Cantabria. Adicionalmente, tres de las
entrevistadas recordaron algunas tiendas que tienen presencia en Instagram y otras redes
sociales, las cuales consideran que tienen variedad de disefios y estan a la vanguardia,

como ltiel y Luciana Carvajal Accesorios.

En cuanto al factor que diferencia a Obi frente a otras marcas en el mercado,
como ya se menciono, las entrevistadas opinan que predomina el disefio de los animales,
pero tambien hubo una que resalté algunos productos. Para ella, “[...] el tema de la
diadema [...], porque es como una diadema de lujo y eso le da un toque extra. Uno no
acostumbra a tener accesorios de lujo para cabello. [...]. Y los chokers, que eran como

en troquelado, me parece que si eran algo muy nuevo, porgue en verdad eran patrones
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que no se habian visto, pues que al menos yo no conocia” (D. Garzén, comunicacion

personal, 31 de marzo de 2020).

Respecto a las actividades de mercadeo realizadas por la marca Obi Joyas
Naturales a través de las redes sociales Instagram (@obijoyasnaturales) y Facebook
(https://www.facebook.com/ObiJoyasNaturales/), dos de las entrevistadas opinaron que
la informacion aqui contenida es acorde con los productos que se ofrecen. Aun asi, una

de ellas considera que a la marca le hace falta publicidad.

Por otra parte, otra de las entrevistadas concluy6 que visualmente las redes
sociales de la marca son bonitas, pero les falta constancia. De acuerdo con ella “ Las
redes sociales me han gustado, aungque me parece que no son constantes. Han estado
ausentes mucho tiempo y vuelven y arrancan. [...] entonces, no es una marca que esta
todo el tiempo en la mente de uno” (L. Montes, comunicacion personal, 2 de abril de

2020).

La cuarta mujer entrevistada considera que a Obi le falta una presencia mas
fuerte en Instagram, ya que esta red realmente conecta con los clientes. Agrega, asi
mismo, que no solo se debe estar actualizando la informacion en redes, sino que también
se debe generar contenido en medios para que los usuarios aprendan a elegir la joya

adecuada.

Entre los medios usados para recibir informacion sobre productos de la marca,

las mujeres manifestaron preferencia por el servicio de mensajeria WhatsApp, el correo
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electrénico, las redes sociales y los catalogos. Y una de ellas manifesté la posibilidad de

poder recibir comunicacion mediante mensajes de texto.

Finalmente, al llegar al punto de la distribucién de los productos de Obi, una de
las entrevistadas manifiesta que los catalogos son un canal de distribucién que podria
permitirle a la marca ofrecer alternativas de pago, como créditos o sistema de separado.
Igualmente, opina que la marca puede distribuir y vender sus joyas con disefios de

mascotas en clinicas veterinarias y tiendas especializadas, como Supermascotas.

Del mismo modo, otra de las entrevistadas considera que es importante que Obi
tenga presencia a través de una tienda, porque no solo le da la oportunidad al cliente de
ir al lugar y probarse la joya, sino que también le genera recordacion de marca. En
relacién con lo descrito, otra de las entrevistadas opina que debe haber presencialidad
tanto en centros comerciales, como por internet. Mientras la cuarta no ve diferencia entre
la tienda en linea y la fisica, siempre que el contacto con el cliente sea permanente, de

modo que se le genere recordacion de los productos y la marca.

En cuanto al tema de servicio al cliente de Obi Joyas Naturales, la valoracion es
positiva por parte de las cuatro entrevistadas, destacando aspectos como: la entrega del
producto a domicilio, la disponibilidad de inventario, la garantia de calidad, el interés en

el cliente y la rapidez y amabilidad.
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4.2 ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD A MUJERES QUE

NO SON CLIENTAS DE LA MARCA

Las mujeres que no son clientas de la marca tienen diferentes opiniones respecto
a las caracteristicas que buscan en una joya. Mientras que para una de ellas lo primordial
es el disefio, el material y el precio, para la otra, si bien es importante el disefio, también
basa su eleccion en el color y el tamafio. En este ultimo aspecto, las dos prefieren
accesorios pequefios y medianos. Sin embargo, una de ellas destaca que esto depende de
la ocasidn, pues si son para un evento especial, 0 una fiesta, los prefiere largos o

grandes.

Asi mismo, las dos mujeres concuerdan en que el tipo de joya que mas compran
son aretes, y en este sentido una manifiesta que, en cuanto a disefio, busca formas de
corazones y animales, por ejemplo, jirafas. Asi mismo, que tengan piedras, grabados o

texturas. La otra, en cambio, prefiere que sean discretas, simples y no llamen la atencion.

En cuanto al material, las dos prefieren joyas hechas en oro amarillo, sin

embargo, les gusta que estas tengan detalles que le impriman color, como piedras.

En lo concerniente al tema de calidad, una de ellas opina que hay una relacion
directa entre la calidad y el precio, porque a mayor precio se espera que la calidad del
material sea mejor, y, por lo tanto, que la joya sea mas duradera y la marca ofrezca
garantia en el producto. Para la otra mujer la calidad de la joya se mide en su

durabilidad, es decir, que no se pele ni se dafie.
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Del mismo modo, las dos mujeres afirmaron que pagarian mas por una joya
personalizada, ya que el disefio es exclusivo y esto es un valor agregado. No obstante,
una de ellas aclara que el precio de la pieza debe estar dentro de su presupuesto.
Ademas, “el disefio tiene que primar, porque se supone que no esta dentro de los
estandares que llegan normalmente [...]. Deben tener unos estdndares de diferenciador,

de valor agregado” (M. Nifio, comunicacién personal, 8 de abril del 2020).

Ahora, abordando el tema que se refiere al tipo de compra, una de ellas describe
que realiza compras tanto espontaneas, como planeadas. Asi, la compra espontanea
sucede cuando esta en un sitio, ve algo que le gusta, y si tiene el recurso econémico
disponible, lo adquiere. Mientras que la compra planeada sucede cuando quiere una joya
y la empieza a buscar con tiempo, o tiene un evento y, por lo tanto, programa la compra.
En este sentido, la compra planeada la realiza cada seis meses o un afio, mientras que es
la espontanea es mas frecuente, es decir, cada dos o tres meses. Para la otra entrevistada,
en cambio la compra siempre es planeada, debido a que no compra mucha joyeria, y
cuando lo hace es porque necesita cambiar algun accesorio o necesita una joya que le

combine con un atuendo.

Respecto a los productos de Obi y lo que pueden percibir de estos a través de sus
redes sociales (Instagram y Facebook), una de las entrevistadas considera que la
coleccidn de osos esta dirigida a mujeres menores de 25 afios, mientras que la coleccién
de colibries y joyas pequefias abarca mayor rango de edad, desde joévenes hasta personas

mayores de 50 y 60 afos. La segunda entrevistada, en cambio, ha asignado un rango de
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edad entre 18-20 afios hasta 34-40 afios, ya que los disefios se ven muy juveniles,

simples y frescos.

Abordando el tema de los disefios, las dos opinan que estos son acordes con las
tendencias de la moda, destacando los disefios de animales, la evocacion a la naturaleza,
lo minimalista y sencillo de las joyas y la facilidad de combinarlas. Aun asi, consideran
que la marca puede incluir en su portafolio accesorios mas pequefios y joyas para la

oficina.

Respecto al nombre de la marca, para las dos entrevistadas Obi es una palabra
gue no comunica y no la relacionan con joyas. En cuanto a la denominacion de Joyas
Naturales, una de ellas expresa sentir curiosidad, ya que la joyeria implica un proceso de
explotacién minera que no concuerda con lo natural. “Yo esperaria, si me dicen joyas
naturales, que sean de resina de coco, que sean de derivadas de algo natural, que estén
aprovechando algun recurso natural para hacerlas. [...]. Cuando uno se mete a la pagina
es que uno ve que estan inspiradas en la naturaleza, pero no que sean naturales [...]” (M.
Nifio, comunicacion personal, 8 de abril de 2020). La otra entrevistada, en cambio, si
atafie lo natural con los animales y las plantas. Frente a lo anterior, Marianella Nifio
propone que la descripcion no sea joyas naturales, sino joyas inspiradas en la
naturaleza u otra denominacién mas acorde (comunicacion personal, 8 de abril de

2020).

En lo referente al precio que estan dispuestas a pagar por una joya, la primera
entrevistada manifiesta que si es un accesorio en oro (o bafiado en oro), depende del

tamafio. Si es muy pequefia y cuesta mas de $200.000, pagaria este precio solo si es oro
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certificado, sin embargo, normalmente pagaria entre $70.000 y $80.000. Si excede ese
precio y no ve que tenga un diferenciador o caracteristica que justifique su precio, no
esta dispuesta a pagar méas de $150.000. En este sentido, el precio es un factor
significativo para comprar una joya, ya que si la compra es planeada tiene un

presupuesto asignado, mientras que si es espontanea, esta es de poco presupuesto.

La segunda entrevistada también concuerda en que si la joya es pequefia y
simple, no esta dispuesta a pagar mucho. Por tanto, siempre se fija en los detalles. Asi,
por unos aretes de oro sencillos, por ejemplo, esta dispuesta a pagar en promedio

$300.000.

En cuanto a los productos de Obi, la primera opina que por unos aretes pequefos
pagaria entre $70.000 y $80.000 y por unos medianos entre $100.000 y $130.000. Por
otro lado, por una pulsera o aro delgado pagaria de $80.000 a $100.000, y por uno
grueso de $100.000 a $120.000. Todo lo anterior teniendo en cuenta que las joyas tienen
bafio en oro. Respecto a este tema, la entrevistada considera que es importante que Obi
brinde diferentes posibilidades de formas de pago, como son abonos, créditos o pago a

cuotas, para que el producto sea mas accesible a diferentes segmentos de poblacion.

Respecto a la segunda entrevistada, ella pagaria por unos aretes de Obi entre

$150.000 y $200.000, y por una cadena $300.000.

Por otro lado, en cuanto a temas de promocion, las redes sociales son reconocidas
por las entrevistadas como uno de los medios donde buscan informacion sobre joyas.

Una de ellas destaca Instagram, pues a través de la etiqueta #handmade puede encontrar
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imagenes acerca de tendencias, disefios y colores. También usa Pinterest para buscar
disefios particulares. Asi mismo, explica que realiza compras por catalogo, no obstante,

se ha encontrado con que el tamafio no concuerda con lo que se observa en las imagenes.

La segunda entrevistada usa Instagram y Facebook para buscar informacién
sobre marcas de joyas. A lo anterior explica que “normalmente en Instagram busco es
las imégenes, pero en Facebook, cuando busco alguna marca, casi siempre me voy a la
seccion de comunidad y opiniones para ver que ha dicho la gente” (K. Ospina,
comunicacion personal, 28 de marzo de 2020). Asi mismo, revisa las paginas web y
otros medios como folletos o revistas, y si ve algo de su interés, busca si la marca tiene
presencia en redes sociales para ampliar la informacion. También considera importante
las recomendaciones de otros compradores, pues le pueden dar referencia sobre la

calidad de la joya.

En cuanto a las promociones, la primera entrevistada manifiesta que le llaman
mas la atencion las tiendas que tienen ofertas, o que le permiten, por ejemplo, adquirir
combos. Es decir, no solo comprar los aretes, sino también el collar y la pulsera, o que le
regalen un accesorio adicional por la compra. Para la segunda entrevistada, en cambio,
las promociones no influyen en su decision de compra, pues cuando va a adquirir un
producto es porgue lo necesita, asi que lo compra tenga o no promocion. No obstante,

destaca que le gusta recibir descuentos al momento de comprar.

Respecto a la percepcion que tienen las entrevistadas de las redes sociales de
Obi, una de ellas opina que el disefio con flores en la plantilla principal de Facebook

hace que no se aprecien todas las joyas, e incluso algunas pautas, como aquellas con
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colibries, son confusas, pues no son claros cuéles elementos si hacen parte de la joya.
Del mismo modo, considera que es importante que en las iméagenes se cologuen
elementos que permitan comparar el tamario de la joya, de modo que el producto sea tal
como el comprador lo espera. Por ejemplo, poner el producto al lado de una taza de cafe,
de modo que se tenga una apreciacion de sus dimensiones, ya que normalmente las

personas no miden las joyas.

Por otra parte, destaca como positivo el hecho de que en la pagina de Facebook
estén los precios de los productos y la posibilidad de comprar, ya que la mayoria de las
marcas que usan este medio no tienen esta opcién y los precios los entregan a través de
mensaje interno. No obstante, enfatiza en que falta otro tipo de contenido, como, por

ejemplo, los materiales en los cuales estan hechas las piezas y sus caracteristicas.

Igualmente, realizando una evaluacion de las redes en general, la entrevistada
manifiesta que en una primera impresion las redes no se asocian con joyas, ya que
predomina el tema de la naturaleza, lo cual se podria asociar a productos naturales.
Sefiala, en ese sentido, que la marca evoca la naturaleza a través de las imagenes de

animales, pero cuando utiliza solamente la imagen del colibri no evoca joyas.

La segunda entrevistada opina, respecto al Instagram de la marca, que las
imagenes transmiten la percepcion de una joya duradera, y que el segmento al que esta
dirigido es de mujeres entre 20 y 40 afios, ya que se ve fresco y simple. Asi mismo,
considera que la imagen del colibri si representa a las joyas naturales, porque conecta
con el tema de la fauna, y en general, el uso de animales en las pautas le parece que da

una sensacién diversion, mientras que las flores transmiten tranquilidad.
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Finalmente, las tiendas son uno de los canales de distribucion elegido por las
entrevistadas para adquirir joyas. Lo que buscan en estos lugares es una buena relacién
precio-calidad-servicio. Asi, una de ellas destaca que el servicio es un factor diferencial,
pues si no hay una persona que brinde la informacién necesaria u orientacion, lo mas
probable que el cliente vague por la tienda y se vaya sin comprar. Ademas, explica que
lo que mas le llama la atencion de una tienda son las exposiciones de las joyas, por lo
tanto, es importante la eleccion de los productos que se ubican en la vitrina, pues son la
primera impresion para el comprador. Igualmente, las dos entrevistadas estan de acuerdo

en que no buscan un almacén exclusivo, sino que averiguan en varios sitios.

Respecto a las compras en linea, una manifiesta no realizar este tipo de compras,
mientras que la otra si compra por internet, y en ese sentido, para ella es importante “lo
de pago seguro, porque me gusta pagar en linea, no que me toque ir a algun sitio a hacer
el pago luego. Que me dé esa seguridad para el pago (K. Ospina, comunicacion

personal, 28 de marzo de 2020).
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5. HALLAZGOS DE INVESTIGACION

5.1 CORRESPONDENICA ENTRE SEGMENTOS

Una de las debilidades més grandes que se identifico durante el analisis de la
marca Obi Joyas Naturales, es que esta no tenia definido un publico objetivo, por lo
tanto, el rango de personas que adquirian su producto era amplio, correspondiendo
mayoritariamente a mujeres con edades entre 20 y 50 afios, de los estratos 3,4 y 5. Asi,
con base en los informes Estilo de vida del consumidor en Latinoamérica (Euromonitor
International, 2018) y Un futuro multifacético: la industria de la joyeria en 2020
(Dauriz, Remy y Thomas, 2014), se propusieron dos segmentos meta: mujeres entre 18 y
25 afios y entre 30 y 44 afios. No obstante, para validar esta propuesta se plante6 la
metodologia de entrevistas a profundidad, donde, a través de sus resultados, se pudiera
comparar el target actual con el percibido por personas que son tanto clientas de la
marca, como algunas que no lo son. En otras palabras, se decidié comparar los
segmentos actuales y propuestos con los segmentos identificados por las entrevistadas.

Lo anterior permiti6 reconocer lo siguiente:

Género: en ambos casos se ha identificado a las mujeres como el publico
objetivo de la marca, debido a que el disefio de las piezas de joyeria es para el género
femenino. No obstante, existe la posibilidad de que un hombre elija comprar los

productos de la marca para un regalo o fecha especial.

Edad: como resultado de las entrevistas, se encontré un rango de edad variado,
no obstante, se pudo observar que en la mayoria de los casos se plantearon rangos de

edades que abarcaban los propuestos por Obi, es decir, entre 18 y 25 afios y entre 30 y
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44 afios, por lo cual se definié un segmento objetivo de edad unificado, es decir, de 18 a
44 aos, pues ello permite estimar mejor el tamarfio del mercado e influir en las
decisiones de compra a partir de diferentes estrategias de marketing basadas en los

deseos y necesidades de los consumidores.

Hay que destacar, no obstante, que las entrevistadas van mas alla de este rango
de edad, y situan la marca en un tema ocasional, haciendo énfasis en que cada referencia

puede llegar a un target diferente, es decir, desde nifias hasta adultos mayores.

Ingresos: inicialmente se plantea el consumidor como perteneciente a estratos 4
y 5. Sin embargo, la segmentacidn centrada en estratos ha demostrado no ser una guia
suficiente, pues a pesar de que sirve para determinar la capacidad socioeconémica de los
consumidores, cada vez mas personas adquieren productos denominados como de lujo
asequible, ya que los consideran sinbnimos de expresion de su estilo, ademas valoran
aspectos como su calidad, funcionalidad y las asociaciones intangibles que crean con
estos o con las marcas. En otras palabras, son productos aspiracionales. Por esto, se
plantea manejar este componente como consumidores con poder adquisitivo para

comprar productos en el rango de precios establecido.

Los resultados del analisis arrojaron un rango de precios para los productos de
Obi de entre 35.000 y 130.000, lo cual depende del tamafio, el disefio y la linea. No
obstante, se considera realizar un ajuste de precios e incorporar promociones, ya que los
valores actuales corresponden a una marca premium o de lujo, lo cual no es coherente
con el posicionamiento de marca actual de Obi. Es importante destacar que se ha

proyectado un precio mas alto para otro tipo de joya, como las que son elaboradas en oro
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puro o que se catalogan como de disefio exclusivo, debido a su trabajo de artesanal y de

orfebreria.

Estilo de vida: previo a este proyecto no se tenia este concepto claramente
definido, sin embargo, se propuso la necesidad de autoexpresion y autorrealizacion para
el segmento de jovenes de 18 a 25 afios. Aun asi, las entrevistas permitieron llegar a la
siguiente descripcion: la vida ajetreada de la mujer contemporanea, que incluye trabajo,
familia, vida social, entre otros. Respecto a lo anterior, las entrevistadas destacaron la

versatilidad de la marca como factor primordial de compra.

5.2 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX PARA RELANZAMIENTO DE LA

MARCA

Para el relanzamiento de la marca se realizaran cambios en el branding, como
complemento a la estrategia de marketing mix que se implementara. Asi mismo, se ha
definido un posicionamiento tanto por atributo como por diferenciacion, que le permita a
Obi llegar a un liderazgo caracterizado por la relacion disefio de producto-calidad,
manejando, asi mismo, un precio asequible, que generalmente en este tipo de joyas seria

mas alto.

Por otro lado, respecto a la estrategia de marketing mix, se seguira el modelo de
las 4P propuesto por McCarthy, de modo que se aborden los aspectos mas importantes

que le permitan a la marca llegar a nuevos publicos, sorprender a los clientes antiguos y
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evidenciar su propdsito en el mercado, cuidando su identidad de marca y reforzando su

posicionamiento.

5.2.1 Posicionamiento

Partiendo de la propuesta de valor de la marca, de ofrecer joyas con disefios
inspirados en la naturaleza, con formas Unicas de flora y fauna no exploradas por otras
marcas, a un precio asequible y que se adaptan a la diversidad de estilos de vida de las
mujeres contemporaneas, de modo que pueden ser usadas tanto con looks cotidianos,
como en ocasiones formales, como reflejo de su autoexpresion, se ha establecido un
posicionamiento por atributo, el cual tomard como fundamento algunas de las
sugerencias de las entrevistadas: agregar detalles como piedras naturales para reforzar el
tema de inspiracion y generar una propuesta ain mas innovadora a partir de los disefio.
Adicionalmente, la elaboracion de las piezas debe ir acompafiada de un trabajo
minucioso de control de calidad, que garantice que el disefio esté bien terminado, de
modo que se asuma como una joya fina y no como un elemento de bisuteria, es decir,
que afada ese factor diferencial necesario, de modo que no se asocie Unicamente con

una forma bonita.

Adicionalmente, se ha planteado también un posicionamiento por diferenciacion
a través de la comunicacion permanente con los clientes, mediante las redes sociales, el

servicio al cliente y estrategia de fidelizacion.
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Con esta combinacion de posicionamiento por atributo y por diferenciacion se
planea que las joyas de Obi se conviertan en lo que se ha denominado lujo asequible:
productos innovadores, de excelente calidad, con disefios exclusivos, elaborados por una
marca que genera conexion emocional y que valora la expresion de sus clientes, todo a
un precio que permita a los consumidores comprar en repetidas ocasiones. Esta categoria
del lujo asequible ha dado resultados positivos a grandes marcas como Victoria’s Secret,

que, como consecuencia, maneja una fuerte lealtad de los clientes.

5.2.2 Branding

Tomando en cuenta que las entrevistas permitieron conocer la percepcion que se
tiene sobre la identidad de marca de Obi, y con el objetivo de establecer los elementos
diferenciales de esta que permitiran ilustrar su identidad, se desarroll6 un brand book
que dejara un recurso clave para el manejo de la marca y aclarara las modificaciones

realizadas para este relanzamiento. En atencion a ello se definié lo siguiente:

- El nombre Obi no se cambiara. Sin embargo, el complemento pasa de joyas
naturales a joyas con inspiracion natural. Esto para eliminar la incoherencia que se
genera entre el concepto de natural y el de joya, ya que los procesos de fabricacién
de joyeria implican procesos de explotacion minera y uso de quimicos y materiales
no naturales. Adicionalmente, en el disefio se hara énfasis a la referencia natural,
afiadiendo algunos toques de origen natural, como lo son las perlas. Estas ya se han

usado en colecciones anteriores y han llamado la atencion de los consumidores.
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- Laidentidad grafica se manejara en una paleta de colores similar a la que se ha
utilizado. El logo se mantiene, pero se ajustara el complemento del nombre y se
limpiaran un poco los elementos de disefio al proponer una estética minimalista que
vaya acorde con el disefio de las joyas.

- El colibri, a pesar de ser su insignia, como simbolo que acompafia el logo, tendra
mayor presencia a futuro.

- El packaging no sufrird cambios, ya que, como se explico previamente, en las
entrevistas se evidencio que comunica la esencia de la marca y es coherente con su

propasito.

5.2.3 Producto

Las entrevistas en profundidad arrojaron como resultado que es necesario alargar
las lineas de productos, asi como modernizar las existentes. Lo anterior, debido a que los
disefios todavia son limitados, destacandose la existencia de una gran cantidad de
productos que desarrollan el concepto de fauna, pero que incorporan pocos elementos
relacionados con la flora, e incluso tampoco hay presentaciones de fauna salvaje y
exotica. Asi mismo, las personas que son clientas de la marca, como quienes no lo son,
destacaron que les gustaria que las joyas tuvieran incrustaciones de distintos materiales
como piedras, gemas, perlas, cristales, y otros elementos que agreguen color, y piezas de
distintos tamafios, mencionando, en algunos casos, su preferencia por disefios mas

pequefios y sutiles.
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Pensando, entonces, en responder a las necesidades/deseos de los clientes y

posibles compradores, se han propuesto dos lineas nuevas:

1. Charms: son pequefias piezas de joyeria que se usan para adornar y
combinarse con pulseras, cadenas y aretes. Estan fabricados de metales
como oro, plata y bronce, y puede ser realizados con distintas formas y
figuras, por ejemplo, flores, hojas y animales. Ademas, pueden llevar
incrustaciones de piedras, cristales, entre otros, en distintas gamas de
colores. En el caso de Obi, la marca propone dos tipos de charms:
colgantes (el charm cuelga de joyas como cadenas y pulseras) y tipo clic

(se ajustan a joyas como los aretes, pulseras y diademas).

Una caracteristica importante de los charms es que permiten personalizar
las joyas de acuerdo con el gusto del consumidor, reflejando su
personalidad y estilo, y creando una pieza Unica. Ademas, por su

versatilidad es un producto que genera recompra.

2. Disefio exclusivo: teniendo en cuenta que las entrevistadas manifestaron
su disposicion a pagar mas por una joya personalizada, esta linea va
dirigida a ese consumidor que desea, por ejemplo, tener una pieza de
joyeria con la figura de su mascota 0 mandar a disefiar la pieza con una
figura de fauna o flora que no se encuentra dentro de las colecciones o
disefios de la marca. En esta linea también se incluyen ediciones
limitadas, como joyas disefiadas para fechas especiales (Dia de la Madre,

Navidad, entre otros) y joyas realizadas en oro puro y piedras preciosas.
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Respecto a la modernizacion de las lineas existentes, se elaboraran productos con
distintos tamarfios, especialmente centrandose en el disefio de joyas mas pequefias, como
aretes tipo botdn o topo. Esta decision se tomo basandose en el hecho de que en la
actualidad una significativa cantidad de piezas de la marca son de tamario grande. Se
introduciran, ademas, joyas con piedras preciosas y semipreciosas. Las nuevas
colecciones, asi mismo, incluirdn disefios de flora y fauna que no se han explorado con
anterioridad. Con esto se podrian generar disefios atemporales que se produzcan en
mayor cantidad, para disminuir costos, y solo sacar algunas capsulas para ocasiones
especiales, en las cuales se ofrecerian tanto combos para regalo, como también ediciones

limitadas para un publico mas exclusivo.

5.2.4 Promocion

Siguiendo la estrategia de enfocarse en el componente virtual, el proceso de
promocion del producto permite el uso de un presupuesto significativamente inferior a
una promocién presencial a través de publicidad ATL. Mediante el marketing digital se
crearan campafas en redes sociales que impulsen la compra, aumenten la comunidad y
mejoren el posicionamiento de marca. Puesto que esto no se ha realizado previamente y
todo ha sido desarrollado de forma organica, se debe empezar con un presupuesto
mensual de 500.000 para Instagram y Facebook. Esto con el fin de ir revisando los
resultados y ajustando la estrategia, y dando a la marca opcion de crecer paulatinamente.
En cuanto se aumenten las ventas, se podra invertir un monto mayor. Por otro lado,

debido a la espontaneidad de la compra, no se puede centrar la estrategia inicamente en
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los productos, y por eso se destinara una parte del presupuesto a promociones en los
canales de distribucion, asi como para dar a conocer los cambios de coleccion,
lanzamientos relacionados con productos de la temporada (como juegos para madre e

hija en el Dia de la Madre), entre otros.

Adicionalmente, la fidelizacion de los clientes como camino a la recompra debe
estar en el centro de la estrategia de ventas, por lo cual se proponen beneficios bésicos a
través de un programa cliente fiel, envios gratis, preventas exclusivas, posibilidad de
personalizacion de alguna joya y descuentos en los diferentes canales de distribucion.
Con ello se genera ademas una base de datos importante para poder analizar més a fondo
los consumidores y optimizar los recursos de marketing y publicidad de la marca en las
redes sociales y en la pagina web, de modo que se puedan generar espacios
experienciales virtuales, que permitan aumentar el trafico de consumidores. La compra
experiencial incluso se podria trasladar a la tienda fisica, donde la marca tiene la
oportunidad de ampliar los limites del comercio minorista, al crear una conexion

emocional con el cliente,

5.2.5 Precio

Pese a ser una categoria de producto con minimas barreras de entrada, no existe
hasta el momento una competencia directa para Obi. En efecto, sus disefios y su calidad
hacen que se consideren productos de joyeria fina, que se encuentran por encima del

promedio de la bisuteria, pero su posicionamiento de marcay el poco conocimiento de
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esta no le permiten escalar a un producto de lujo. En otras palabras, su producto permite
manejar un precio elevado para estratos menores al 5, pero no llevarlo al mismo nivel de

marcas como Tous, Senda o Pietra Santa, que son su competencia.

Con esto en mente, se establece manejar el rango de precios indicado en las
entrevistas a profundidad: detalles como dijes pequefios y simples desde 35.000 pesos, y
las piezas mas elaboradas, como las diademas o chockers, hasta 130.000 pesos. Sin
embargo, no se deja de lado la opcion de aumentar el precio a algunas ediciones
limitadas con disefios innovadores y materiales de mayor calidad. Para estos establece

un precio maximo de 200.000 pesos.

5.2.6 Plaza

De acuerdo con la informacion obtenida a través de las entrevistas en
profundidad se han determinado tres canales de distribucién para Obi Joyas Naturales:
distribucion directa a través de catalogo, e-commerce mediante una pagina web propia y
redes sociales, y tiendas fisicas.

El uso de estos canales multiples responde a las preferencias que mostraron las
entrevistadas por diferentes canales, de acuerdo con su experiencia y habitos de compra,
asi como a factores como la conveniencia y el precio.

A continuacion, se detallan las caracteristicas que tendran cada uno de los
canales:

e Catélogo: distribuidos a través de correo directo, brindan la opcion a los

consumidores de realizar las compras desde la comodidad de su hogar,
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ahorrando tiempo y desplazamiento. Por cada coleccidn nueva se realizard el
lanzamiento de un catalogo, no obstante, a través de estos también se podran
adquirir los accesorios de las colecciones pasadas, permitiendo, de este modo,
que el cliente acceda a un surtido més amplio de productos, algunos de los
cuales probablemente no encontraran en otros canales, como las tiendas fisicas.
Asi mismo, buscando entregar valor agregado al consumidor e incentivar las
compras por este medio, se implementaran las siguientes estrategias: envios
locales y nacionales sin costo; garantia extendida de los productos por dos (2)
afios y tiempos de envio de entre 2 y 3 dias para compras locales, 3 a 5 dias para
compras nacionales y maximo 7 dias para compras internacionales.

Partiendo de lo expuesto, respecto a la estrategia de precio, los productos de
ultima coleccidn que se venderan en este canal tendran el mismo precio que
aquellos que se consiguen en las tiendas fisicas y en el e-commerce, no obstante,
se ofreceran permanente promociones de tipo combos y regalos al consumidor.
Para los productos de colecciones pasadas se aplicara un precio mas bajo que en
la tienda fisica (descuento) y también se podra acceder a diferentes tipos de
promociones.

Esta propuesta implica un redisefio de los catalogos de la marca, para que el
comprador pueda encontrar elementos de referencia (o comparacion) que le
dejen identificar claramente ciertas caracteristicas de los accesorios, como
tamarios y colores. Desde el punto de vista de la marca, lo anterior le permite
minimizar las devoluciones y proyectar una imagen distintiva. Asi mismo,

teniendo en cuenta que las ventas por este medio incluyen unas estrategias de

50



valor agregado y opciones de pago, estas deben quedar explicitas, para que el
cliente pueda reconocer con facilidad los beneficios de comprar a traves del
catalogo. También deben incluirse los canales de comunicacion que ha
dispuesto la marca para atender las dudas de los clientes que compran por este
canal, para asi asegurar que el proceso de adquisicion del producto sea eficiente.
E-commerce (pagina web y redes sociales): la venta directa a través de las redes
sociales Facebook e Instagram tiene como objetivo que la compafiia se adapte a
los medios digitales mas usados por el segmento que ha definido, pues, como se
evidencié en las entrevistas, mediante estos se busca informacion y se realizan
compras de joyas, especialmente aprovechando las posibilidades visuales de las
plataformas, la oportunidad de conocer la experiencia de otros compradores a
través de los comentarios, y las opciones de compra directa que desde 2018 se
introdujeron con la implementacion de Instagram Shopping y Facebook
Negocios. De hecho, de acuerdo con el estudio El poder de Instagram para
comercio social en viaje (Euromonitor, 2019), “Los consumidores estan
haciendo una transicion lenta a los canales sociales para interactuar con marcas
y minoristas, asi como para realizar compras. Esta tendencia a utilizar las redes
sociales como un canal de comercio es mas alta entre los consumidores de los
mercados emergentes, asi como entre aquellos menores de 30 afios” (p. 10).

En ese mismo sentido, y respecto a la pagina web, esta le da la posibilidad al
consumidor no solo de comprar en linea, sino también de acceder a informacion

actualizada de los productos (disponibilidad). Para la marca esto implica que
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puede tener una mayor cobertura del mercado, controlar su inventario y tener
informacion actualizada y georreferenciada de sus ventas y compradores.
Partiendo del contexto descrito, y tenido en cuenta las entrevistas realizadas, a
través de las cuales se pudo determinar que si bien los canales de marketing y
promocion de la marca presentan informacion relevante y son visualmente
Ilamativos, les falta constancia, una presencia mas fuerte y mayor generacion de
contenido, tanto las redes sociales como la pagina web de Obi integraran
elementos multimedia e interactivos, como iméagenes y videos de alta calidad,
audios, enlaces clave, formularios de contacto, carrito de compras y efectos de
360 grados que permitan crear una experiencia de compra personalizada, donde
los usuarios puedan detallar los productos. Ademas, la pagina web cumplira las
condiciones de responsive web design, con el fin de que pueda ser visualizada
tanto en computadoras como en dispositivos maviles. Asi mismo, buscando la
integracion de los diferentes canales de distribucion, se manejaran los mismos
tiempos de entrega que se han definido para las ventas por catalogo.
Igualmente, las ventas a traves de la pagina y redes sociales ofreceran otro
beneficio para los compradores, como son las multiples opciones de pago, como
PSE, tarjeta de crédito y débito, y sistema de separado hasta por tres meses con
abonos mensuales.

Asi, la estrategia de precio estara enfocada en mantener, para los productos de
ultima coleccion, los mismos precios que en la tienda fisica y el catalogo, pero

tener un precio especial para los articulos de colecciones pasadas y aplicar
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ofertas en fechas especiales como Navidad, Dia de la Madre y Amor y Amistad,
al igual que descuentos a través de un programa de lealtad.

La navegacion y compra a traves de estos medios también estard acompafiada de
un soporte en linea a través de chat, WhatsApp empresarial y otros entornos,
como videollamadas. No obstante, el éxito de las ventas a través de la pagina
web y las redes sociales es que la informacion contenidas en estas se
complemente mediante la seleccidn de los productos que se ofrecerdn en cada
ambiente, la informacién acerca de los mismos, resefias, consejos, entre otros.
Tiendas fisicas: se pudo evidenciar, a través de las entrevistas, que las tanto las
clientas de la marca, como quienes no los son, acuden a las tiendas fisicas,
ubicadas generalmente en centros comerciales, para comprar joyas, sefialando a
este como uno de los lugares de compra mas importantes, y en el cual buscan
una adecuada relacién precio-calidad-servicio. Sin embargo, debido a que la
marca todavia se encuentra en una etapa de consolidacién y crecimiento, se ha
decidido realizar alianzas con tiendas al detalle (retailers) nacionales, que
vendan productos relacionados con las joyas, como ropa, calzado y bolsos. Esto
detallistas deben tener experiencia y reconocimiento dentro del mercado por la
calidad de sus productos, y su operacion comercial debe ser reconocida por su
eficiencia y eficacia.

La importancia del uso de este canal es que permite que los productos de la
marca estén ampliamente disponibles para el consumidor final y sean mas
asequibles y visibles, pudiendo vivir la experiencia de probarse los productos,

corroborar su calidad y comprar en la tienda.
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La estrategia de venta de este canal se centra en la promocion y empuje de las
colecciones mas recientes, con el fin de aumentar la lealtad hacia la marca e
influir en la decision de compra en el punto de venta, especialmente teniendo en
cuenta que las entrevistadas manifestaron que la compra de joyas era por
impulso. Lo anterior, asi mismo, se ha determinado por la limitada capacidad de
tener un stock amplio.

En estos espacios se ha definido una estrategia de precio basada en el valor,
pues no solo permite fijar los precios a partir de los atributos de los productos
que mas valoran el cliente y por los cuales estan dispuestos a pagar, como el
disefio, la calidad, la garantia y el servicio cliente, sino que también se llega a
los segmentos de mercado con precios adecuados, que, a Su vez, generen
rentabilidad para la marca y le den la posibilidad de establecer ofertas,

promociones y descuentos en fechas especiales.
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6. PROYECCION FINANCIERA

6.1 PROYECCION DE INGRESOS

Para la proyeccion de ingresos se tomaron en cuenta las ventas de la marca en los

ultimos dos afios y un incremento del precio de venta de los productos de 3,62%, que

corresponde al indice de Precios al Consumidor (IPC) anual para Colombia en 2020.

Ventas, costos y gastos

(disefios grandes)

Producto Precio Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Dijes, aretes Por unidad $35.000 $36.267 $37.580 $38.940 $40.350
pequefios
Charms, anillos Por unidad $50.000 $51.810 $53.686 $55.629 $57.643
pequefios
Dijes, aretes Por unidad $60.000 $62.172 $64.423 $66.755 $69.171
medianos
Charms, anillos Por unidad $75.000 $77.715 $80.528 $ 83.443 $86.464
medianos
Dijes, aretes grandes Por unidad $90.000 $93.258 $96.634 $100.132 $103.757
Charms, anillos Por unidad $100.000 $103.620 $107.371 $111.258 $115.285
grandes
Diademas Por unidad $120.000 $124.344 $128.845 $133.509 $138.342
Cadenas grandes .
(chokere). diademas | 7T unidad $130.000 $134.706 $139.582 $144.635 $149.871
Cadenas medianas Por unidad $100.000 $103.620 $107.371 $111.258 $115.285
Pulseras medianas Por unidad $ 80.000 $82.896 $ 85.897 $ 89.006 $92.228
Pulseras pequefias Por unidad $ 65.000 $67.353 $69.791 $72.318 $74.936
Ediciones especiales | |\ 4o $170.000 $176.154 $182.531 $189.138 $195.985
(disefios pequefios)
Ediciones especiales | -\ o $190.000 $196.878 $204.005 $211.390 $219.042
(disefios medianos)
Ediciones especiales | | iqaq $200.000 $207.240 $214.742 $222.516 $230.571
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Productos Ventas Aiio 1 Afo 2 Aiio 3 Aiio 4 Afo 5
Dijes, aretes .

! Unidades 200 207 215 223 231
pequefios
Charms, anillos .

® Unidades 200 207 215 223 231
pequefios
Dijes, aretes Unidades 150 156 161 167 173
medianos
Charms, anillos Unidades 150 156 161 167 173
medianos
Dijes, aretes grandes Unidades 200 207 215 223 231
Charms, anillos Unidades 200 207 215 223 231
grandes
Diademas Unidades 150 156 161 167 173
Cadenas grandes Unidades 180 187 193 201 208
(chokers)
Cadenas medianas Unidades 150 156 161 167 173
Pulseras medianas Unidades 100 104 107 111 116
Pulseras pequefias Unidades 80 83 86 89 92
Ediciones especiales | ) i s 70 73 75 78 81
(disefios pequefios)
Ediciones especiales |, .- o 70 73 75 78 81
(disefios medianos)
Ediciones especiales | ;.- o 100 104 107 111 116
(disefios grandes)

Productos Ventas Ao 1 Afo 2 Aiio 3 Aiio 4 Afo 5
Dijes, aretes Total $7.000.000| $7.520325| $8079.327| $8679.881| $9.325.075
pequenos
Charms, anillos Total $10.000.000 | $10.743.322 | $11.541.896| $12.399.830| $13.321.536
pequefios
Dijes, aretes, charms, Total $9.000.000 | $9.668.989 | $10.387.706| $11.159.847 | $11.989.382
anillos medianos
Charms, anillos Total $11.250.000 | $12.086.237 | $12.984.633| $13.949.809| ¢ 14.986.728
medianos
Dijes, aretes grandes Total $18.000.000 | $19.337.979| $20.775.413| $22.319.694| $23.978.765
g:’:r:g:s’ anillos Total $20.000.000 | $21.486.643| $23.083.792| $24.799.660| ¢ 26.643.072
Diademas Total $18.000.000 | $19.337.979| $20775.413| $22.319.694| $23.978.765
fcah‘leklarz)grandes Total $23.400.000 | $25.139.373 | $27.008.036| $29.015.602| $31.172.394
Cadenas medianas Total $15.000.000 | $16.114.982 | $17.312.844| $18599.745| $19.982.304
Pulseras medianas Total $8.000.000| $8594.657| $9.233.517| $9.919.864| $10.657.229
Pulseras pequefias Total $5.200.000 $5.586.527 $6.001.786 $6.447.912 $6.927.199
Ediciones especiales Total $11.900.000 | $12.784.553 | $13.734.856| $14.755.798| $15.852.628

(disefios pequefios)
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Ediciones especiales Total $13.300.000 | $14.288.618| $15.350.722| $16.491.774| $17.717.643
(disefios medianos)

Ediciones especiales Total $20.000.000 | $21.486.643 | $23.083.792| $24.799.660| $26.643.072
(disefios grandes)

TOTAL VENTAS

$190.050.000

$204.176.827

$219.353.732

$235.658.768 $253.175.794

6.2 PROYECCION DE EGRESOS

Para la proyeccion de egresos se considerd un aumento del 30% en el precio de las

materias primas para la realizacién de las joyas, que corresponde a la variacion que ha

mostrado la industria en el Gltimo afio. Asi mismo, para el costo de mano de obra se

asumio un aumento en el salario minimo de 3%, de acuerdo con la inflacion del pais, y

un aumento del 20% en publicidad por cada afio. El precio del bronce corresponde al

precio medio internacional por kilo para marzo de 2020, mientras que del oro se basa en

la cotizacidn real del oro de 24 kilates en Colombia y el de las perlas y gemas

corresponde a dos doélares por kilo. El dolar se promedio6 en $3.800 colombianos.

Costos
Costos Precio por 50
materias Precio por kilo kilr':s Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
primas
Bronce $19.970 $998.500 $998.500 | $1.298.050 | $1.687.465| $2.193.705| $2.851.816
Oro $205.246 | $10.262.300 | $10.262.300 | $13.340.990 | $17.343.287 | $22.546.273| $29.310.155
S‘;ﬂiﬁ;?'edras $7.600 $380.000 $380.000 $ 494.000 $642.200 $834.860 | $1.085.318

$11.640.800

$ 15.133.040

$19.672.952

$ 25.574.838

$ 33.247.289

Costos
empleados
mensual

Costo mensual

Costo anual

Afio 1

Aiio 2

Afo 3

Aiio 4

Afo 5

Orfebre (1
SMLV 2020
con auxilio de
transporte)

$980.657

$11.767.884

$11.767.884

$12.120.921

$12.484.548

$12.859.085

$13.244.857
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Publicista (1
SMLV 2020
con auxilio de
transporte)
Disefiador de
joyas (2 SMLV
2020 sin
auxilios)

$980.657 | $11.767.884 $11.767.884 $12.120.921 $12.484.548 $12.859.085 $13.244.857

$1.755.606 | $21.067.272 $21.067.272 $21.699.290 $22.350.269 $23.020.777 $23.711.400

$ 44.603.040

$45.941.131 $47.319.365 $48.738.946  $50.201.114

Costos
marketing Costo mensual Costo anual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
digital
Instagram $200.000 | $2.400.000 |  $2.400.000 | $2.880.000 | $3.456.000 | $4.147.200 |  $4.976.640
Facebook $300.000 $ 3.600.000 $ 3.600.000 $4.320.000 $5.184.000 $6.220.800 $ 7.464.960

$ 6.000.000

$7.200.000 $ 8.640.000 $ 10.368.000 $12.441.600

Costos alianza

con detallistas Costo mensual Costo anual Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
nacionales

Detallista 1 $1.000.000 $12.000.000 | $12.000.000 $ 12.360.000 $12.730.800 $13.112.724 $13.506.106

Detallista 2 $1.000.000 $12.000.000 | $12.000.000 $ 12.360.000 $12.730.800 $13.112.724 $13.506.106

$26.225.448

$ 24.000.000

TOTAL COSTOS

$ 24.720.000 $ 25.461.600 $27.012.211

$92.994.171 $101.093.917

‘ $ 86.243.840

$110.907.232 ‘ $122.902.215

6.3 UTILIDADES

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aino 5
Total ingresos $190.050.000 $204.176.827 $219.353.732 $235.658.768 $253.175.794
Total egresos $86.243.840 $92.994.171 $101.093.917 $110.907.232 $122.902.215

Utilidad

$103.806.160

$111.182.656

$118.259.815

$124.751.536

$130.273.579
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7. INDICADORES DE SEGUIMIENTO

Para la estrategia de mercadeo de Obi se han definido los siguientes indicadores

de seguimiento:

e Numero de ventas por canal de distribucion

Teniendo en cuenta que dentro de su estrategia de marketing mix Obi planted tres
canales de distribucion: catalogo, e-commerce (pagina web y redes sociales) y tiendas
fisicas, se ha definido el nimero de ventas por canal de distribucién como un indicador
de seguimiento, ya que este permite determinar el nivel de uso de los distintos canales
por parte de los consumidores y, asi mismo, conocer cuales canales estan generando
mayor rentabilidad para la marca, de modo que se realice una mayor inversién en ellos,
buscando aumentar su potencial e incluso ofrecer mayores promociones a traves de estos
. lgualmente, a través de este indicador se pueden identificar los canales que deben
fortalecerse para lograr los objetivos planteados, reconocer cuales ofertas por canal estan
teniendo mayor impacto y cuales referencias y lineas son las que presentan mayor
dinamismo, para asi realizar proyecciones de ventas . De acuerdo con lo anterior, esta

mediciodn se realizara trimestralmente.

e Ticket medio (valor de venta total / nmero de pedidos)

Con este indicador se podra conocer el monto promedio que gasta un cliente por compra en
un periodo de tiempo, que para Obi se ha definido que sea bimensual. Lo anterior también

le permitird a la marca obtener datos objetivos sobre el comportamiento de los clientes,
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para determinar, por ejemplo, cuéles son los periodos del afio en los que se presentan mayor
namero de compras, de modo que se puedan generar estrategias direccionadas a impulsar
un mayor numero de compras por clientes, retener y fidelizar clientes y ofrecer
promociones de up selling (por ejemplo, los combos de joyas) y cross sellling
(especialmente en la tienda en linea y las redes sociales, donde se le pueden recomendar
productos a los clientes de acuerdo a los articulos que ha consultado, lo que le facilitaria a

la marca, por ejemplo, impulsar sus dos nuevas lineas de productos).

e Segmento correspondiente (Méas del 70% de seguidores pertenecen al segmento

objetivo)

Debido que la estrategia se centra en lo digital, es importante mantener la
distribucion de seguidores alineada con el target al que se desea llegar. Se define que el
indicador se considerara favorable a partir de 70% de correspondencia. Con esto se deja
espacio a aquellas personas que pueden no tener la marca en cuenta para ellos mismos,
sino para comprar detalles a un ser querido en ocasiones especiales. El seguimiento a
este indicador sera revisado mensualmente y sera eje principal para la segmentacion que
se haga en cada pauta digital. Para ello se tomaran como base los datos obtenidos a
través del formulario disponible en la pagina web, asi como los perfiles de usuario que
quedan registrados cuando la gente compra a través de sus redes sociales. Igualmente,

los datos obtenidos a través de las compras por catalogo.
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e Performance de las redes sociales

Con el fin de optimizar el contenido publicado en las diferentes plataformas
virtuales utilizadas para e-commerce, se hara un seguimiento mensual de sus métricas.
Aunque todos los datos que se puedan obtener son importantes, el enfoque se hara sobre

los més pertinentes para la estrategia propuesta.
Alcance vs impresiones:

Se debe mantener esta estadistica lo mas distanciada posible, de manera que las
impresiones sean como minimo un 50% mas que el alcance. Esto permitira confirmar
que hay un interés en el contenido y por eso los individuos ven la publicacién mas de

una vez.
Compartidos:

Con este indicador se podra determinar el impulso que los seguidores actuales
dan a el perfil de la marca. Entre mayor sea el nimero, mayor sera el porcentaje de no

seguidores que veran nuestro contenido.
Guardados:

Unicamente aplica para Instagram. Esta observacion servird como guia acerca de
los productos que se deben promocionar en pautas, ya que se trata de aquello que los
seguidores deciden poner en sus listas para un futuro. Eso se puede aprovechar para
impulsar las opciones de regalos, la comunicacion emocional y manejar una campafia

centrada en la compra planeada, en vez de por impulso.
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Visitas al perfil o la pagina:

Lo que en presencial seria el trafico a la tienda, en digital se mide con las visitas.
Facebook e Instagram se limitan al nimero de visitas, sin embargo, en la pagina web se
puede incluir el tiempo de sesion, para determinar si quienes entran se quedan lo
suficiente para conocer la marca y sus productos o se desconectan casi de inmediato.
Con el seguimiento a este indicador se definira si hay algunas barreras en la experiencia
de usuario, y, por lo tanto, si deben implementarse landing pages adicionales a las que

se hagan por pauta, entre otras opciones de mejoras, para retener al usuario en la pagina.
En resumen, mensualmente se revisarian:

Instagram: alcance de las publicaciones, compartidos, guardados y clics a pagina

web.
Facebook: alcance de la pagina, reacciones, veces compartido.
Pagina web: visitas a la web, tiempo promedio de sesion y numero de sesiones.
e Ampliacién del portafolio

De manera trimestral, se sacaran minimo 2 referencias que cumplan con la cuota
de alargar las lineas de producto. Estas permitiran facilitar la creatividad y la innovacion
en el equipo de trabajo, y representaran una apertura hacia otro tipo de publico sin
arriesgar el producto que en este momento esta funcionando. De esta manera
empezamos a posicionar Obi como piezas de lujo debido a la minima cantidad producida

y los materiales exclusivos.
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8. CRONOGRAMA

Agosto

Septiembre | Octubre | Noviembre

Diciembre | Enero | Febrero

Marzo

Abril

Mayo | Junio

Julio

OFFLINE

Alianzas
locales

Renovacién
o cancelar
alianzas

Disefio
catalogos

PROMO FECHAS ESPECIALES

Grados
universidad

Amory
Amistad

Black Friday

Navidad

Grados
colegio

San
Valentin

Dia de la
Mujer

Dia dela
Madre

Primeras
comuniones

DIGITAL

Impulso
edicion
limitada

Pauta redes
constante

Creacion
leads

Actualizar
bases de
datos

Beneficios
por cliente
fiel
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9. CONCLUSIONES

La pandemia ocasionada por el virus Covid-19, cuyo brote inicié en la ciudad
china de Wuham a finales del afio 2019 y se extendi6 por el mundo a inicios de
2020, ha afectado la demanda de joyeria de lujo en Asia, que es el mercado que
domina el gasto de valor total en joyeria. Lo anterior ha generado un efecto
adverso en las ventas a corto plazo en otros mercados, como el europeo, debido
al cierre de fronteras y la prohibicion del turismo hacia los paises de Europa
occidental, que son el principal destino de ciudadanos asiaticos, especialmente
provenientes de China, para comprar joyas. Ademas, debido a la emergencia no
se ha podido celebrar el afio nuevo chino, debilitando las ventas locales a travées
de las tiendas, las cuales siguen siendo el principal canal de compra, a pesar de
que las marcas de joyeria de lujo tienen una fuerte presencia en linea
(Euromonitor, 2019).

No obstante, el panorama actual, caracterizado porque la mayoria de los paises
han entrado en cuarentena, ha hecho que los canales digitales y la digitalizacion
de los servicios, se presenten como el futuro de la industria joyera, pues esto les
permite a las marcas refrescar su imagen, aumentar la lealtad de sus clientes y
crear estrategias de fidelizacion.

Fue importante confirmar la coherencia que tenia Obi en su discurso y
evidenciar que puede ser una marca que capture la atencion de segmentos mas
amplios de consumidores. Se debe destacar, asi mismo, como el target podria

ampliarse, al enfocarse en la experiencia de compra.
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La estrategia de posicionamiento y branding de Obi se puede resumir con esta
frase de Kottler y Keller (2016): “A menudo el disefio es un aspecto importante
de los productos de lujo, aungue este tipo de articulos también enfrentan algunos
problemas Unicos. Quizas sean los ejemplos mas puros del papel que juega el
branding, ya que la marca y su imagen suelen ser ventajas competitivas clave
que crean valor y riqueza enormes” (p. 376).

Los productos de Obi demuestran su diferenciacion en la posibilidad de usarlos
en diversos momentos de la vida, y ello est estrechamente relacionado con la
calidad y disefio de la joya, pues usarse tanto en el trabajo, como en una fiesta
empresarial, eventos familiares, salidas a comer, entre otros. Sin embargo, el
alto costo de los productos respecto a lo que el comprador estaba dispuesto a
pagar generaba una barrera para la compra, por lo cual se decidio realizar un
ajuste de precios diferenciado por canal.

El perfil psicografico definido responde a una serie de tendencias que se han
venido presentando en los ultimos afios en el mundo y que han transformado la
relacion de los consumidores con las joyas, como son la informalizacion de la
vestimenta tanto en el trabajo como en los espacios de esparcimiento, y el
aumento de compras sociales. Esto ha ocasionado que las joyas ya no se usen
solo en ocasiones formales o para celebraciones especiales, sino que se han
convertido en accesorios cotidianos, independientemente si son de lujo o de

fantasia.
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Las referencias actuales de la coleccion AmorOsos minimizan el segmento de
posibles clientes, al proponer un unico tipo de disefio, el cual fue considerado
como infantil por algunas de las entrevistadas. Por ello, se decidié implementar
dos nuevas lineas de productos, y referencias en distintos tamafos, que
incorporen elementos como piedras y cristales, que agreguen color a las joyas.
Ademas, incluir disefios variados, enfocados en formas de flora y fauna no
exploradas anteriormente, como la exdtica o salvaje, y otros elementos de la
naturaleza que acentuen la fuente de inspiracion de los disefios de Obi.

La fijacion de precios para Obi se ha hecho diferenciada por canal. Asi, para las
ventas en tiendas fisicas se ha fijado un precio basado en el valor, que le permite
a la marca generar lealtad entre sus clientes, al ofrecer productos de alta calidad
a un precio relativamente menor que el de la competencia, mientras que el
catalogo ofrecerd promociones y la pagina web un sistema de separado con
abonos mensuales.

El enfoque de distribucion inicial que se ha planteado para Obi es una
integracion multicanal, de modo que durante los dos primeros afios se aumente
la cobertura de mercado. Pasado este tiempo, de acuerdo con el desempefio y
ventas de la marca, se plantea la apertura de una tienda propia y una estrategia
de omnicanalidad, de modo que los usuarios que empiecen su compra por un
canal puedan terminarla por cualquiera de los otros canales disponibles. Esto
implica tanto fidelizacidn de la marca, como la posibilidad de aumentar la cuota

de mercado, buscando alcanzar las metas propuestas para el quinto afio.
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La marca debe centrarse en sus canales virtuales actuales (Facebook, Instagram
y pagina web) y optimizarlos al maximo. Una caracteristica que convierte a
Instagram y Facebook un medio 6ptimo para vender es el aumento del comercio
electronico a traves de aplicaciones mdviles, que hace que los productos estén a
un clic de distancia. En este sentido, las dos redes sociales son un medio a través
del cual las marcas ganan visibilidad, establecen contacto con los clientes y les
ofrecen una experiencia de compra personalizada.

La alianza con tiendas detallistas que estan dirigidas al mismo segmento de
mercado pero que no representan una competencia directa para Obi, le permite a
la marca aprovechar la presencia y experiencia que ya tienen estas empresas en
el mercado, asi como tener contacto con clientes potenciales o referidos, que ven
a estos detallistas como un respaldo o seguro para hacer de su compra, debido a
la reputacion que poseen, y mejorar su posicionamiento a partir de la percepcion

de valor que se genera.
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ANEXOS

ANEXO A. PRODUCTOS
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ANEXO B. PAGINA WEB

JOYAS
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ANEXO C. REDES SOCIALES: INSTAGRAM Y FACEBOOK
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ANEXO D. BRAND BOOK

Ver a continuacion.
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INSPIRACION
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Brand book Obi 2020
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HISTORIA DE LA MARCA

SUS INICIOS

Obi nace en el 2014, debido al amor que su creadora
siente por los animales y el diseno de joyeria. Se
hizo presencia en multimarcas reconocidos, ferias
artesanales y se manejo publicidad con influencers.

CRECIMIENTO

Optimizar los canales de venta, presentando una
marca coherente y creando una experiencia unica.



NUESTRO PROPOSITO

Autentica y libre, la mujer Obi
sabe eleqgir sus piezas para
que jamas se vean de la misma
manera. La versatilidad de
nuestras joyas le permite
amoldarlas a su personalidad y
sus diferentes facetas.Al igual
que la naturaleza, las mujeres
Obi, mutan y sobresalen en
cualquier escenario.




06

Una joya tiene el poder de ser esa cosa pequena
que puede hacerte sentir unica.

JENNIE KWON



CONTEXTO ACTUAL

BUYER PERSONA

Mujeres entre los 18 y 44 anos de edad,
estrato 4 y 5 que sienten amor por la
fauna y flora silvestre, mujeres que les
gustan las piezas modernas de joyeria con
un toque minimalista.

COMPETENCIA

Puede compararse con otras marcas, pero
posee un toque unico e innovador. Existe
variedad en diseno, precios y calidad.

PERCEPCION DE MARCA

Coherente, agradable, innovadora.
Se genera la misma sensacion con los
productos, las redes y la esencia de ODbi.
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Queremos que las mujeres se

puedan expresar a través de

Obi, creando para ellas joyas

versatiles e innovadoras.
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PILARES DEL REBRANDING

Lujo asequible




ACTUALIZACION
DEL NOMBRE

JOYAS CON
INSPIRACION

NATURAL




REBRANDING:

Es clara la importancia de la naturaleza en la marca, por lo
que se desea hacer énfasis, eliminando la confusion que

1"

genera el termino "joyas naturales”.




IDENTIDAD VISUAL

Puesto que las piezas para redes mezclan fotografia con ilustracion, se
debe mantener una linea centrada en la naturaleza, resaltando siempre
la joya y presentandola de manera realista.



r §

JOYAS NATURALES JOYAS CON INSPIRACION NATURAL

LOGO ANTERIOR NUEVO LOGO

Prioridad al nombre y su enfoque Adaptacion del simbolo insignia, y
hacia la naturaleza, sin simbologia ajuste de la descripcion.



EL COLIBRI COMO
PROTAGONISTA

Ademas de ser el diseno
predilecto de las joyas, genera la
conexion inmediata a la naturaleza
gque deseamos reforzar con la
marca.







CREAR UNA VOZ PARA OBI

PERSONALIDAD DE TONO DE ESTILO DE

LA MARCA COMUNICACION ESCRITURA

Fresca y delicada, se Testimonial, dulce y Redaccion concreta pero.
adapta con facilidad a cercano. poética, uso de metaforas
nuevos entornos, y apropiacion de un léxico
destacandose por siempre especifico de la marca

ser unica.



Canales de comunicacion:

INSTAGRAM FACEBOOK PAGINA WEB RELACIONES
PUBLICAS



