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RESUMEN

Perfumeria Bloom es una empresa familiar, con una trayectoria de méas de quince afios en el
mercado, dedicada a la comercializacién y distribucion de perfumes de lujo 100 % originales.
A pesar de que la marca cuenta con una trayectoria larga en el mercado, es reconocida y se
encuentra en expansion, no cuenta con una estrategia de marketing digital que le permita
tener mayor visibilidad en medios digitales. Es esto, por medio de un diagnéstico del contexto
interno y externo de la empresa y del mercado, en este trabajo se formula un plan de
mercadeo, con el fin de aumentar la utilizacion de diferentes canales digitales para que mas
personas conozcan la empresa, y asi se aumente la venta de sus productos tanto en el entorno
fisico como en el digital.

Palabras clave: Marketing digital, Perfumeria de lujo, Articulos de lujo, Fragancias,

Plan de mercadeo, Belleza, Bienestar.



ABSTRACT

Bloom Perfumery is a Colombian family-owned business with over 30 years in the market,
dedicated to the commercialization and distribution of 100% original luxury perfumes.
Despite having a long-standing presence in the market and being in a phase of expansion, the
brand recognizes that it lacks a digital marketing strategy to enhance its visibility in digital
media. For this reason, through a diagnosis of the internal and external context of the
company and the market, a marketing plan and a strategic proposal are formulated to increase
the use of various digital channels so that more people can learn about the company and
increase the sale of its products.

Keywords: Digital marketing, Luxury perfumery, Luxury items, Fragrances,

Marketing plan, Beauty, Wellness.



INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca en el desarrollo de una estrategia de marketing digital
para la Perfumeria Bloom, una empresa familiar que lleva mas de quince afios en el mercado.
Esta compafiia se enmarca en un mercado de lujo, especificamente de fragancias que, segun
Informe de Expertos (s. f.), se espera que entre el afio 2024 y 2032 tenga un crecimiento en
Latinoamérica del 10,10 %, lo que equivale a un valor de USD 8,46 mil millones.

Las cifras indican que el mercado de perfumes en Latinoamérica viene en creciente
gracias a la introduccién de fragancias unisex, asi como el aumento de perfumes de bajo
costo y con ingredientes amigables sin derivados animales. Segun Informe de Expertos (s.
f.), se espera que esta tendencia aumente e impulse el sector de perfumes, con consumidores
jévenes que buscan sentirse comodos y tener confianza en ellos mismos.

El objetivo de este plan de mercadeo es mejorar el posicionamiento de Perfumeria
Bloom en el mercado colombiano, principalmente en el ambito digital, generando una
comunicacion de valor que transmita todos los atributos de la marca y conecte a clientes
actuales y a nuevos prospectos en las ciudades principales de Colombia. Durante el desarrollo
del trabajo, se presentan diferentes estrategias para lograr un plan de marketing exitoso
centrado en el ambito digital, incrementando asi el valor percibido por el cliente.

Estas estrategias estan basadas en el comportamiento de compra del consumidor en
linea, y el uso de la pagina web para potencializar el alcance de las campafias. Esto implica
analizar datos que permitan identificar los diferentes motivadores de compra del publico
objetivo. Se busca, ademés, aumentar la visibilidad de la marca Bloom, transformar los
visitantes en clientes y atraer trafico hacia el sitio web.

En este sentido, se elabora el marco tedrico a partir de un diagnéstico de la empresa
y su orientacion estratégica. Posteriormente, se realiza un analisis de la situacidn que describe
el entorno interno y externo de la organizacién. A lo largo del trabajo, se incluye un anélisis
del mercado, la formulacion de los objetivos del plan y el planteamiento de las estrategias y
tacticas que abordaran el problema. Para las tacticas, se define un cronograma y un
presupuesto que aseguran el cumplimiento del plan. Finalmente, se lleva a cabo una

investigacién mixta a traves de encuestas, y con los resultados obtenidos, se presentan los
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hallazgos y conclusiones que pueden contribuir a obtener mejores resultados en la
implementacién de las estrategias planteadas para la empresa.
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PRESENTACION DE LA EMPRESA

Perfumeria Bloom es una empresa familiar con més de treinta afios de trayectoria en el
mercado, especializada en la distribucion y comercializacion de perfumes de lujo 100 %
originales. Entre las marcas que maneja se resaltan: Carolina Herrera, Dior, Chanel, Jean
Paul Gaultier, entre otras marcas de disefiador. En la actualidad, existe una fuerte tendencia
en el mercado de las fragancias arabes y de nicho, destacando marcas como: Lattafa, Bharara,
Al Haramein, Orientica, entre otras. Ademas, se estan potencializando marcas colombianas
que son preferidas por los consumidores, como: ILMIN, Ahli, Gevill, Devier y Black Oud.
En total son mas de 600 referencias que la compafiia maneja.

Su valor diferencial en el mercado es crear una experiencia sensorial Unica,
capacitando su fuerza comercial sobre el mundo de la perfumeria y las fragancias para que
puedan orientar, asesorar y vender de una manera profesional, guiada y dedicada a cada
cliente.

Cuentan con dos puntos de venta fisicos en la ciudad de Medellin, el tltimo de ellos
fue inaugurado en el Centro Comercial Arkadia. Pero tienen como objetivo, a mediano plazo,
aperturar en las principales ciudades del pais.

La pandemia ha transformado los habitos de millones de personas en el mundo, su
forma de consumir, comprar y adquirir bienes. Con la llegada del COVID-19, el e-commerce
ha tomado gran relevancia, convirtiéndose en un sector de gran valor para la era digital. La
Camara de Comercio Electronico Colombianay el Ministerio de las TIC, junto con empresas
afiliadas al gremio, recopilaron informacién sobre los habitos de consumo y compra en el
entorno digital de los colombianos y analizaron las variaciones que tuvo la economia durante

la pandemia.
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llustracion 1. Transacciones realizadas por internet
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Fuente: Informacion recuperada de Credibanco, Redeban y ACH (s. f.).

Por esta razon, la compafiia tuvo que dar una mirada al universo digital en la
pandemia, cuando abrieron la red social Instagram para distribuir y comercializar fragancias
por este medio; dos afios después vieron la necesidad de abrir su propia pagina web.

Esta forma de relacionarse entre las compafiias y consumidores generd un impacto
positivo en el sector de la industria cosmética y de las fragancias, siendo uno de los sectores

con mayor crecimiento durante la pandemia (Galeano, 2020).

Misién

Comercializar, distribuir, asesorar y vender fragancias de las mejores marcas del mundo.

Vision

En 10 afios, Perfumeria Bloom sera reconocida como una de las tiendas de fragancias mas

importantes en el pais por su gran variedad de perfumes, originalidad y buen servicio al

cliente, y tendra presencia en las principales ciudades.
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Valores corporativos

e Pasidn por la excelencia: compromiso con la calidad de cada producto buscando

superar siempre las expectativas del cliente.

¢ Integridad: actuar con honestidad, transparenciay ética en todas las interacciones,

manteniendo la confianza de los clientes y colaboradores.

e Compromiso con el cliente: poner al cliente en el centro de las decisiones,

asegurando su satisfaccion y fidelidad a través de productos excepcionales.

e Innovacion: estar a la vanguardia de las tendencias del mercado.

e Crecimiento y desarrollo: promover el crecimiento personal y profesional de los

colaboradores,

ofreciendo oportunidades

crecimiento dentro de la empresa.

Modelo de negocio

Tabla 1. Modelo de negocio CANVA

de capacitacion,

desarrollo 'y

6. Actividades clave

Fortalecer el canal
digital.

Crear un plan de
continuidad.

Andlisis de datos.

7. Recursos clave
Personal fisico.
Tiendas fisicas.
Inventario.

Canal digital.

2. Propuesta de
valor
Asesoria

personalizada.

Garantia y

originalidad.

Precios justos.
Diferentes medios de
pago.
Decants (venta de

muestras pequefas).

4. Relacionamiento
con clientes
Atencion al cliente.
Plan de fidelizacion.
Celebracion de

fechas especiales.

3. Canales  de
distribucion

Tiendas fisicas.
Redes sociales.
Pagina web.

Eventos de activacion
de marca.

Ferias.

1. Segmento de clientes
El empresario.

El joven.

El nuevo rico.

El emprendedor.
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8. Alianzas clave 9. Estructura de |5. Fuentes  de

Bancos. costos ingreso

Inversores. Tasa cambiaria. Ventas directas.

Restaurantes. Logistica. Distribuidores.

Marcas. Inventario. Ferias y eventos.

Logistica. Mantenimiento  de | Redes sociales.
puntos fisicos. E-commerce.

Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis de la situacién

Analisis competitivo de la industria

La industria de las fragancias y de los perfumes cada vez esta evolucionando en Colombia.
Este mercado crecio de manera significativa para el 2023 y se espera un crecimiento del 10
% entre los periodos 2024 y 2032 (Kumar, 2024). El mercado de perfumes en Colombia esta
en expansion continua, impulsado por diferentes factores como el cambio en las preferencias
de los consumidores, la influencia de las redes sociales y un mayor poder adquisitivo. En los
ultimos afios, la industria de fragancias se ha diversificado también, en gran parte porque
cada vez mas personas se inclinan por productos de lujo (Informe de Expertos, s. f.).

Los principales competidores en la industria de perfumes direccionan su estrategia en
plataformas digitales y campafias que involucran influencers y microinfluenciadores en redes
sociales. Estas estrategias les permiten tener un mayor alcance en la audiencia, lo que a su
vez impacta positivamente el mercado de perfumes en Colombia (Informe de Expertos, s. f.).

Para el andlisis competitivo de la industria, se decidio enfocar el estudio en cinco
competidores locales, relevantes en el mercado de perfumes en Medellin, dado que son las

marcas mas reconocidas en el entorno digital y de mayor afluencia en la region.
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e Perfumes Real

Es la comunidad méas grande de Colombia sobre fragancias originales en Instagram
(@perfumesreal). Cuenta con mas de 700 mil seguidores y proporciona contenido de valor,
informativo y de diversidn sobre la industria de las fragancias. Tienen una estrategia positiva
en cuanto a grandes influenciadores y microinfluenciadores colombianos, y se puede
observar que mas del 90 % de sus publicaciones son pautadas. Cuentan con un Showroom en
el barrio El Poblado en la ciudad de Medellin, a donde, por medio de una cita, se puede iry

conocer el espacio con un asesor personalizado y especializado en fragancias.

e Gran Aroma

Es una perfumeria ubicada en la ciudad de Medellin, en un Showroom dentro de Amsterdam
Plaza en el barrio ElI Poblado. Su valor diferenciador radica en los eventos Gnicos que
organiza en las principales ciudades de Colombia, como Bogota, Medellin, Cali y
Barranquilla.

Estos eventos se centran en catas de perfumes de nicho, presentando fragancias
artesanales de lujo elaboradas por los mejores perfumistas del mundo. Marcas reconocidas
como Kajal, Comporta, Fragrance du Bois, entre otras, estan presentes en estas catas, donde
los participantes pueden llevarse muestras pequefias (decants) de las fragancias, degustarlas
y adquirir frascos de 100 ml, con precios que varian entre un millén y tres millones de pesos,
dependiendo del perfume. Con més de 55 mil seguidores en su cuenta de Instagram
(@gran_aroma_), mantiene una solida presencia digital; sin embargo, su enfoque principal

son los eventos privados en Medellin y otras ciudades de Colombia.

e Atto Perfumes
Esta perfumeria, con un enfoque completamente digital, cuenta con mas de 350 mil
seguidores en Instagram (@attoperfumes). Su principal objetivo es vender y recomendar

fragancias de todo el mundo con una voz de liderazgo, lo que le otorga credibilidad y genera

confianza en una amplia audiencia.
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La marca se establecidé como autoridad en la industria gracias a su presencia en linea.
Invierte en publicidad digital y, con cada compra, entrega un certificado de originalidad.
Ademas, ofrece envios gratuitos, lo que ayuda a disipar el temor de los clientes de adquirir

fragancias por internet que no sean legitimas.

e Disfragancias

Esta perfumeria, con mas de cuarenta afios de experiencia en el mercado, tiene una tienda
fisica en el Centro de Medellin. Su principal valor diferenciador radica en haber sido pionera
en la venta de decants (pequefias muestras) de 5 ml y 10 ml de fragancias tanto de nicho
como de disefiador. Esta iniciativa ha democratizado el acceso a fragancias originales,
haciéndolas mas asequibles para quienes desean disfrutar de un lujo sin necesidad de adquirir

un frasco grande (@disfragancias).

e Perfumes Imperial

Esta perfumeria, con cuatro sucursales fisicas en la ciudad de Medellin, se especializa en la
comercializacién y distribucion de una amplia variedad de marcas de fragancias de disefiador.
Su propuesta de valor se centra en ofrecer precios justos y garantizar la autenticidad de sus
productos.

Con una sdlida presencia digital y mas de 100 mil seguidores en Instagram
(@perfumes_imperial), la marca proyecta de manera efectiva sus valores de originalidad,

exclusividad y lujo en cada una de las fragancias que comercializa.

Analisis del entorno externo

El presente analisis PESTEL se centra en el mercado global de lujo, con especial atencién en
la industria de las fragancias. A través de este marco, se examinaran diversos factores
externos que influyen en el desempefio de este sector, comenzando por la fuerza econémica,
donde se exponen cifras mundiales que reflejan la evolucion y el crecimiento del mercado de

fragancias de lujo.

17



Se aborda también la fuerza demogréfica, enfocandose en los factores psicoldgicos y
las motivaciones de compra de los consumidores. En cuanto a la fuerza sociocultural, se
explora como las preferencias y actitudes de los consumidores varian segun el contexto y la
region.

Asimismo, en la fuerza geografica y ambiental se analiza el impacto de las nuevas
politicas globales sobre la eliminacion de plasticos de un solo uso y el avance hacia modelos
econdémicos mas sostenibles y amigables con el medio ambiente. A nivel politico, se revisan
las normativas y regulaciones aplicables para la comercializacién y distribucion de perfumes

en el mercado colombiano.

Fuerza econdmica

En principio, para identificar las motivaciones de compra del mercado colombiano, es
Importante conocer las cifras a nivel internacional y nacional sobre el mercado de lujo, siendo
Asia el mercado mas importante para la categoria de lujo con una participacion del 38 %,
seguida de Europa Occidental con un 26 %, Norteamérica con un 24 % y solo el 3 % del
mercado de lujo lo representa Latinoamérica. Esto puede verse como una oportunidad para
gue nuevas marcas no tan conocidas puedan entrar a este mercado y logren tener mayor éxito

en regiones tan competitivas como Asia o Europa.

llustracion 2. Mercado de lujo por regiones
Mercado de Lujo por Regiones

W Asia Pacifico W Australasia
Europa del Este Latinoamérica

= Medio Oriente y Africa ™ Norteameérica
Europa Occidental

Fuente: Tomada de Euromonitor (2016).
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Colombia importd perfumes por un valor de $32,4 millones, lo que lo posicion6 como
el pais nimero 71 como mayor importador de perfumes a nivel mundial. Dentro de la
industria cosmeética, la perfumeria se ha consolidado como un bien de alto consumo, siendo
la categoria mas demandada en el mercado colombiano de belleza, con una participacion del
20 %. Ademas, se estima que al menos el 15 % de las ventas de perfumes en Colombia
corresponde al segmento de lujo (La Republica, 2022).

Con lo anterior se busca identificar cuales son los motivadores de compra que se
pueden resaltar en el mercado colombiano. Se identifican dos causas principales de compra
en articulos de lujo: motivaciones de placer y motivaciones sociales.

Las motivaciones de placer son destacadas por ser sensoriales y por medio de
publicidades alusivas de una estética de lujo y un estilo de vida “idoneo” (Morrin, 2010). La
motivacién de compra no es por la utilidad del producto, mas si por sus caracteristicas y
atributos como el olor, la textura y la imagen del producto. Por otro lado, estan las
motivaciones sociales; este tipo de productos pueden crear imaginarios de riqueza, poder y
estatus social, ademas, estas marcas ayudan a sus compradores a dar demostraciones de
deseos alcanzados y comunicarlo ante una sociedad (Morrin, 2010).

La tendencia de crecimiento en el mercado de lujo es algo esperanzador en el mercado
colombiano. Un estudio reciente realizado por la firma Bain & Company revel6 que las
ventas en el sector del lujo en Colombia alcanzaron la asombrosa cifra de 1,5 billones de
euros en 2023. Los automoviles de alta gama y los articulos personales representaron

aproximadamente el 80 % de este mercado, segun la investigacidon (Noticias RCN, 2024).

Fuerza demogréfica

El contexto de la pirdmide de necesidades y deseos se relaciona con la teoria de Abraham
Maslow, que analiza los factores psicolégicos que motivan el consumo de ciertos bienes
segun la situacion personal y social de cada individuo (Maslow, 1943). Esta teoria es
aplicable al mercado de fragancias importadas, donde el lujo desempefia un papel crucial.
El lujo ha existido desde tiempos inmemoriales y ha sido objeto de estudio por
numerosos autores que han intentado descifrar los factores que impulsan su consumo y ver

como su percepcion ha variado a lo largo del tiempo y segun la cultura (Castarede et al,
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2011). En el periodo del Imperio romano, por ejemplo, productos como sales de bafio,
jabones, fragancias y esencias se consideraban exclusivos y estaban destinados a un publico
selecto. EI consumo de lujo no busca cumplir con estandares sociales, sino que se orienta
hacia el enriquecimiento puramente personal (Blanckaert, 2015).

En afos recientes, diversos factores han impulsado el crecimiento de la industria del
lujo, destacando nuevas formas de creacidn de riqueza, la aparicion de nuevos segmentos de
mercado, la fusién cultural y el desarrollo de nuevas tecnologias y formas de
emprendimiento. Todos estos elementos han sido potenciados por la globalizacion, que ha
transformado nuestra comprension del funcionamiento del mundo y, con ello, la estructura
de la industria del lujo (Okonkwo, 2017). En el ambito global, el mercado de lujo,
especificamente en el sector de belleza y fragancias, experimentd un crecimiento compuesto
anual (CAGR) del 2,8 % entre 2018 y 2022.

lustracion 3. CAGR segun categoria de producto

CAGR Segun Categoria de Producto
3.50%
3.00%
2.50%

2.00%

1.00%

0.50%

Marroquineria Belleza y Moda Relojeria y Optica
Fragancias Joyeria

Fuente: Figura con informacion basada en Statista In-Depth Luxury Report (2019).

Fuerza sociocultural

La fuerza sociocultural se centra en el comportamiento del consumidor, su estilo de vida y
las formas de consumo de un segmento especifico. En este caso, se refiere al consumidor de
fragancias originales en el mercado colombiano. Para comprender mejor a este consumidor,
es necesario conocer las distintas categorias y los tipos de fragancias.

En primer lugar, esta el eau de toilette, que tiene una menor concentracion y fijacion

en la piel, lo que lo hace ideal para climas calidos, donde se busca resaltar la frescura y la
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limpieza; su fijacion en la piel no suele superar las cuatro horas. En segundo lugar, se
encuentra el eau de parfum, que representa la mayoria de las fragancias de disefiadores como
Dior, Chanel, Carolina Herrera y Dolce & Gabbana; estas fragancias tienen una
concentracion media y son utilizadas para ocasiones especiales, especialmente en climas frios
o durante la noche, con una fijacion que varia entre seis y ocho horas. Por ultimo, esta el
perfume o extracto de perfume, que posee la mas alta concentracion y pureza del mercado.
Debido a su alto costo de produccién, estas fragancias son exclusivas para ocasiones

especiales y tienen una fijacion en la piel que supera las ocho horas.

Tendencias y frecuencia de compra en fragancias por parte del consumidor
colombiano

El publico objetivo de Perfumeria Bloom esta compuesto por hombres y mujeres de entre 30
y 60 afios, con un marcado interés en fragancias de lujo, moda y marcas originales. Un
colombiano adquiere un perfume cada cuatro meses en promedio, explorando con creciente
frecuencia diferentes opciones al momento de elegir una fragancia.

Estos consumidores se caracterizan por ser tradicionales, preocupados por su
apariencia y por mantener una fragancia agradable. Son leales a las marcas de perfumes que
prefieren y suelen tener un perfume para el uso diario y otro para ocasiones especiales. En
Colombia, las mujeres son las que mas invierten en perfumeria de lujo, aunque las fragancias
masculinas son las mas vendidas. Sin duda, la marca y el precio son factores decisivos en el

proceso de compra (Arango, 2019).

Fuerza geografica y ambiental

En afios recientes, la expansion de las operaciones empresariales en mercados emergentes, la
relevancia del marketing digital, los sucesos como la pandemia y otros factores en el mundo
han generado cambios en las formas de consumos y tendencias. El 62 % de los colombianos
han cambiado sus habitos de compra, contra 38 % que alun los mantienen y un 17 % que no

usa perfumes-(La Republica, 2022).
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Esto ha obligado a las diferentes industrias y empresas a generar desarrollos
significativos, como el lanzamiento de nuevas fragancias, diferentes experiencias de
personalizacion novedosas, crear estrategias para poder diferenciarse y captar el mercado con
nuevas formas de consumo. Un ejemplo es la implementacion de estrategias que no solo
ayudan a disminuir el impacto ambiental, sino que mejoran la percepcién de la marca como
responsable y amigable con el medio ambiente y la sostenibilidad.

El Ministerio de Ambiente de Colombia implementé una normativa que elimina los
plasticos de un solo uso buscando promover la economia circular, optando por alternativas
sostenibles para su reemplazo (Minambiente, 2024). Con lo mencionado antes, Perfumeria
Bloom implement6 bolsas de maiz, que son biodegradables y amigables con el medio

ambiente, y redujo el uso del plastico en el punto de venta y en los envios nacionales.

Fuerza politica

Para comercializar la mayoria de las fragancias que distribuye Perfumeria Bloom, es esencial
considerar que estos productos son, principalmente, importados. Para llevar a cabo la
importacion, es necesario pertenecer al Régimen Comdan, estar registrado en la Camara de
Comercio y contar con el Registro Unico Tributario (RUT), el cual sirve como el tinico medio
para identificar, localizar y clasificar a los sujetos de obligaciones bajo la administracién y
el control de la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

El sitio oficial de ProColombia proporciona una visién general sobre los requisitos y
permisos legales para la fabricacion, importacion y distribucion de cosméticos y articulos de
aseo en Colombia, aplicable también a los perfumes. En este sentido, el sitio destaca que,
para la fabricacion y distribucion de cosméticos y productos de aseo en el pais, es necesario
tramitar o renovar el registro sanitario de cada producto, emitido por el Instituto Nacional de
Vigilancia y Control de Medicamentos y Alimentos (INVIMA). Este trdmite exige una
evaluacion y justificacion histérica por parte de una comision revisora del INVIMA, asi como
una evaluacion técnica (farmacoldgica) y legal que verifique la existencia oficial de la
empresa y de las caracteristicas fisicas y quimicas del producto (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo y ProColombia, 2024).

En ese sentido, la Alcaldia de Bogota (2016) afirma:
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El contrabando es definido por el diccionario de la Real Academia de la Lengua como

la introduccion en un pais o exportacion de mercancias sin pagar los derechos de

aduanas a que estan sometidas legalmente. La legislacion contra el contrabando tiene

como objetivo la proteccion de la economia nacional para evitar la competencia

desleal, la evasion fiscal y ultimamente para regular la introduccién de dineros de

lavado de activos en dichas practicas. Esta Gltima finalidad se da principalmente

desde los afios noventa en donde se presenta la apertura econémica, que da lugar a la

introduccion de nuevos productos en el mercado antes restringidos, y el aumento del

narcotrafico y otras practicas ilicitas como el lavado de activos. Teniendo en cuenta

lo anterior la Corte Constitucional declara exequible los cargos analizados, el inciso

tercero del articulo 23 de la Ley 1762 de 2015 por medio de la cual se adoptan

instrumentos para prevenir, controlar y sancionar el contrabando, el lavado de activos

y la evasion fiscal.

En el mercado de perfumes es comin que muchas organizaciones no estén
debidamente reguladas y carezcan de la documentacion necesaria. Esta falta de regulacién
expone a dichas organizaciones a la posibilidad de que la DIAN y la POLFA decomisen las
mercancias que no cuenten con la documentacion adecuada y que enfrenten sanciones
legales. Esta situacion también plantea algunos desafios en cuanto a la competencia de
precios que se evidencia en este mercado y que de alguna forma puede afectar los indices de

ventas de las empresas que, como Bloom, cumplen con todas las normas de operacion.

Fuerza tecnolégica

La tecnologia ha significado un papel importante para la industria de la perfumeria. Desde la
digitalizacion que nos permite nuevas formas de consumir y adquirir fragancias hasta la
produccion y optimizacion de procesos utilizando tecnologia que minimiza errores humanos.

En cuanto a la fabricacion de empaques y dosis exactas para la elaboracion perfecta
de perfumes, la tecnologia también ha ayudado a deducir y recomendar preferencias de
fragancias segun diferentes algoritmos, historiales de busqueda y de compra. Sin duda, el
factor tecnoldgico es una gran herramienta para la mayoria de las industrias y esta en cada

uno entenderla y saber como aprovecharla a su favor.
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Con el avance de las TIC y del marketing digital se generd un cambio en la manera
de consumir y promocionar productos o servicios, con esto, las grandes empresas han
invertido en plataformas digitales con el objetivo de promocionar productos e incrementar
las ventas (Ridge, 2023). Perfumeria Bloom busca desarrollar una estrategia digital logrando
conectar con sus clientes, accediendo a la informacion de manera digital. Esto incluye
celulares, correos electronicos, redes sociales y sistemas de gestion de clientes (CRM),

buscando la maximizacién de resultados.

Andlisis del entorno interno

Perfumeria Bloom es una empresa familiar con méas de quince afios de trayectoria, ubicada
en el Centro de Medellin. Fundada para la comercializacion y distribucién de perfumeria de
lujo 100 % original. Bloom ofrece una seleccién de marcas iconicas como Dior, Chanel,
Bvlgari, Carolina Herrera, y Hermes, entre otras. Sus principales clientes, en sus inicios, eran
mayoristas; sin embargo, debido a la pandemia, la empresa tuvo que cerrar su tienda fisica y
enfrentd una significativa recesion econdémica.

Ante esta situacion, Perfumeria Bloom decidié rejuvenecer su marca y redefinir su
identidad, donde el logotipo, representado por una flor de loto, asumié un significado especial
para la marca. Esta flor, que emerge del pantano y despliega un aroma singular similar al del
jacinto, simboliza el renacimiento y la resiliencia.

Asi, Bloom resurgi6 en un momento de dificultad, presentando al mercado como una
propuesta de perfumeria de lujo y aromas memorables, dirigida a un nuevo consumidor. La
empresa fortalecio su presencia en linea a través de sus canales de distribucion digital, redes
sociales y pagina web. Ademas, increment6 su visibilidad en la capital antioquefia mediante

activaciones de marca en ferias, bazares, eventos y otros espacios.
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llustracion 4. Personalidad y estructura de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

En 2024, se inicio el proceso de registro de la marca debido a que varias tiendas en
linea comenzaron a utilizar el mismo nombre, lo que generd la necesidad de protegerla
legalmente. Actualmente, el registro de la marca sigue en tramite. La paleta de colores define
la personalidad y el caracter que quiere representar la marca.

llustracién 5. Paleta de colores tomada del manual de identidad de la marca

Paleta
de colores

Fuente: Elaboracion propia.

lustracion 6. Tipografia principal

AQ

H { ABCDEFGHIJKLMNNOPQ STUVWXYZ
T' POQ,rOf'Q Abcdefghijkimnfiopq stuvwxyz
prmcnpol 0123456789

o (1HS%R/|" @)

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 7. Tipografia secundaria

a

H 4 ABCDEFGHUKLMNNOPQ STUYWXYZ
Tl p (o) g rOfI Q Abcdefghijkimniiopq stuvwxyz

secundaria 0123456789
i (1#5%&/ .| * *@2;)

Futara ligl Futvra Book Futura Medivm
Futura Demi Futura Heavy Futura Bold

Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente, Bloom cuenta con una sede fisica en el Centro de Medellin y una mas
en el Centro Comercial Arkadia. Su objetivo es expandirse a los principales centros
comerciales de Medellin y otras ciudades de Colombia, ofreciendo a los consumidores una

experiencia olfativa.

llustracién 8. Organigrama de la Perfumeria Bloom

Gerente general

Olga Salazar

Directora de mercadeo

Mariana Gomez Salazar

Coordinacién de vendedores.
Contratacion y nomina electronica.
Revision de facturacion y despachos a nivel nacional y local.
Manejo de pagina web y redes sociales.
Manejo de cartera.
Vendedora.

Activacion de marca (ferias, eventos).

’— Busqueda de influenciadores. _[

Ausxiliar de ventas 1 Auvxiliar de ventas 2
Cristina Calle Andrea Bejarano
Vendedora. Vendedora.
Apertura y cierre del punto de venta de Arkadia. Encargada de responder mensajes en Instagram y despachos en pagina
web

Organizadora de stands (Mantener en perfecto estado todos los
articulos). Organizadora de stand (Mantener en perfecto estado todos los articulos).

Manejo de cuaderno contable. Traslados a bodegas.

Manejo de cuaderno contable y cuentas

Fuente: Elaboracion propia.
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En Colombia, los perfumes son el segmento mas relevante de la industria cosmética,

representando el 20 % del mercado, y se estima que al menos el 15 % de las ventas

corresponden al segmento de lujo (La Republica, 2022). Por esta razon, es crucial

implementar un plan de mercadeo oportuno y estructurado que defina las estrategias

adecuadas para que Bloom pueda crecer de manera positiva, contribuyendo a la region y

fortaleciendo sus ventas digitales, en linea con su objetivo principal.

Planteamiento de Matriz DOFA

Tabla 2. Matriz DOFA

Fortalezas

existentes.

° La empresa cuenta con personal °
altamente capacitado en el area comercial.
° 25 afos de trayectoria que reflejan °
estabilidad y conocimiento del sector.
° Establecimiento de relaciones con °
distribuidores que pueden apoyar la expansion.
° Conocimiento profundo de las

preferencias y comportamientos de los clientes

Debilidades

La empresa no cuenta con una estrategia
de marketing digital.

Mayor dependencia de las ventas en las
tiendas fisicas en lugar de los canales digitales.

Poco recurso humano.

Oportunidades

° El sector se basa en la
exclusividad de productos.

° Aumento en la
preferencia de compras online,
especialmente en productos de
lujo.

° Posibilidad de llegar a
un pablico mas amplio a nivel

nacional e internacional.

FO

° Importar productos
innovadores y exclusivos
aprovechando la exclusion de
aranceles.

° Crear experiencias
personalizadas para los
clientes, como la
personalizacion de productos y

servicios exclusivos para

DO

° Diseriar e implementar
una estrategia de marketing
digital mediante redes sociales.
° Realizar més inversion
en la plataforma tecnoldgica
para desarrollar las TIC y llegar
a los clientes potenciales del
sector.

° Desarrollar una
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° Potencial para asociarse
con influencers y bloggers de
belleza para aumentar la

notoriedad de marca.

clientes VIP.

° Ampliar el mercado a
nivel internacional
aprovechando el comercio

electronico y estableciendo

estrategia de comercio
electronico robusta que
aproveche el crecimiento del
mercado online, creando una

tienda virtual atractiva y facil

alianzas estratégicas con de usar.
distribuidores internacionales.
Amenazas FA DA
° En el mercado local las | e Intensificar el sistema ° Constituir un plan de

empresas competidores estan
ubicadas estratégicamente.

° Variaciones en las
tendencias de consumo y
preferencias de los clientes.

° Competencia fuerte de
grandes marcas consolidadas y

nuevos entrantes.

de control de calidad de
productos para cumplir con las
regulaciones
medioambientales.

° Apalancar la
experiencia de 25 afios en el
mercado para establecerse
como un referente de confianza
y calidad en el sector de
perfumes de lujo.

° Diversificar los canales
de distribucion para reducir la
dependencia de ventas fisicas y
aprovechar las oportunidades

en el comercio electrénico.

inversiones flexible enfocado
en aumentar la presencialidad
de la empresa en el mercado.

° Mejorar la notoriedad
de marca mediante campafias
de marketing digital, utilizando
técnicas de SEO y SEM para
aumentar la visibilidad en los
motores de busqueda y redes

sociales.

Fuente: Elaboracion propia.
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ANALISIS DEL MERCADO

Tamafio del mercado y participacion

En 2023, los ingresos en la categoria de perfumes en Colombia alcanzaron los 1,9 billones
de pesos, consolidando al pais como el nimero 71 mayor importador de perfumes a nivel
mundial. Este crecimiento en la industria se atribuye a diversos factores, como el aumento
en la demanda de fragancias y perfumes de alta calidad, el crecimiento de la poblacion en las
zonas urbanas, y una mayor consciencia sobre la salud y el cuidado personal (Euromonitor
International, 2024).

Bloom proyecta, en menos de 10 afios, expandirse a las principales ciudades de
Colombia, como Bogota, Cali y Barranquilla, mediante un modelo de negocio basado en islas
comerciales ubicadas en centros comerciales estratégicos, donde haya una gran afluencia de
personas con poder adquisitivo de nivel medio y alto.

Se espera que para el 2025 la industria cosmética y el mercado de perfumes en
Colombia crezca hasta alcanzar los 45,4 millones de ddlares, lo que representa un incremento
del 42 % en comparacion con 2017 (La Republica, 2023). En 2021, Colombia se posicion6
como el segundo pais de Latinoamérica con mayor gasto per capita en productos de belleza,
superado solo por Argentina (La Republica, 2023).

En Colombia, los perfumes son el segmento mas relevante y que aporta mas en la
industria cosmética, ademas, ocupan un 20 % en el mercado y se estima que al menos 15%
de sus ventas corresponde al segmento de lujo (La Republica, 2022).

El prondstico es positivo para el sector de la cosmética a nivel mundial, aunque la
diferencia de participacion en el mercado entre hombres y mujeres es abismal. Solo el 16,19
% de las compras de productos de belleza son para hombres, lo que deja el interrogante de
por qué la cifra sigue siendo tan amplia y qué cambios y mejoras de estrategia se podrian
realizar. Aunque en el sector de la industria cosmética del hombre todavia no juega un rol
muy importante en el tema de las fragancias y especificamente en la empresa analizada,
Perfumeria Bloom es el segmento mas importante de compra (Euromonitor International,
2022).
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Partiendo de las consideraciones anteriores, el segmento que hoy representan los
hombres para Bloom, segin el censo del DANE (2018), del 28,2 % de la poblacion
colombiana pertenece a hombres mayores de 30 afios que es parte del pablico objetivo al que
le quiere llegar la compafiia, lo que equivale a 13'608.895 de personas. La compafiia de
analisis de datos Kantar lanz6 informacion para el dia del consumidor, donde reflejan los
porcentajes de la poblacion colombiana respecto a su estrato, el cual esde 7 % en 5y 6.
Extrapolando estas dos fuentes, se puede tener un estimado de 952.622 hombres mayores de
30 afos pertenecientes al estrato 5 y 6, cantidad aproximada de clientes que seria el mercado

objetivo de esta investigacion, ya que se considera que son un publico con acceso de compra.

Segmentacion

Anteriormente, el publico objetivo de la compafiia se caracterizaba por priorizar el precio
como su principal motivo de compra. Este segmento se compone de clientes que adquieren
las fragancias de la empresa para venderlas mediante catalogos y obtener una utilidad. Sin
embargo, tras el rejuvenecimiento de marca llevado a cabo en el afio 2020 debido a la
coyuntura sanitaria, han surgido nuevos segmentos de mercado.

En estos nuevos grupos se encuentran personas entre los 30 y 55 afios, de nivel
socioecondémico medio alto, que valoran la salud, el bienestar y el cuidado personal. Estos
clientes han conocido la marca a través de redes sociales, activaciones en ferias importantes
de la ciudad, como la Plaza de Wein y Expobelleza, asi como en el nuevo punto de venta
inaugurado en el Centro Comercial Arkadia en Medellin. A continuacion, se describen los

perfiles de consumidores a los que se dirige la marca:

El empresario

Este segmento lo forman individuos que trabajan en empresas y oficinas, que requieren una
excelente presentacion personal y un esmerado cuidado de su higiene y apariencia.

Generalmente, optan por marcas de disefiador como Dior, Carolina Herrera, Chanel y Jean

Paul. Su estilo es clasico, y a menudo utilizan el mismo perfume que han elegido desde hace
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tiempo, ya sea porque un amigo o familiar se lo recomendd, o porque es el perfume que su

esposa les trae a casa con frecuencia.

El nuevo rico

Este segmento es crucial para la compafiia, ya que estd compuesto por personas que se sienten
atraidas por las nuevas fragancias, tendencias, empaques y disefios que reflejan exclusividad,
lujo y riqueza. Muestran una notable afinidad por las fragancias arabes debido a su gran

fijacion en la piel, sus aromas intensos y maderosos, y sus frascos exaticos y distintivos.

Millennials

Otro segmento importante son los jovenes millennials, centennials y de la generacion Z,
quienes son altamente influenciables por las redes sociales y las tendencias digitales. Aunque
actualmente estos ultimos no constituyen el principal grupo de compradores, es fundamental
para la compafiia captar su interés y mantenerlos en consideracion, ya que en el futuro se

convertiran en consumidores clave.

Emprendedores

Este grupo estd compuesto por personas que venden perfumes a través de ventas por
catalogo. Se les ofrece un precio mayorista y ellos se encargan de vender los productos a
familiares, amigos u otras redes, obteniendo un porcentaje de comision por cada venta. La
mayoria son mujeres amas de casa 0 madres cabeza de familia, asi como hombres y mujeres
con empleos de medio tiempo o aquellos que buscan un ingreso adicional y poseen

conocimientos basicos sobre perfumeria, marcas de lujo y moda.

Posicionamiento de la marca

Actualmente, Bloom no es una marca bien posicionada en el mercado, contando con 9200

seguidores en Instagram y 193 en TikTok. La duefa y gerente general, Olga Salazar, es la
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imagen principal de la marca y es reconocida por la venta de perfumes originales. Con mas
de 15 afios de experiencia en la industria, ha operado su tienda fisica en el Centro de Medellin
sin haber sentido la necesidad de crear una marca formal. Sin embargo, en 2020, impulsada
por la situacidn sanitaria, su hija decidi6 darle un nombre al negocio, lo que dio origen a la
marca Bloom y comenz6 a trabajar en su posicionamiento y reconocimiento.

La consciencia de marca es fundamental para penetrar en la mente del cliente. Segin
Escobar (2000), para construir una identidad de marca sélida, se requieren elementos como
el nombre, los valores corporativos, la confianza, la personalidad, la garantia ofrecida a los
clientes y otros factores que afiaden valor en el mercado (p. 12).

Bloom aspira a ser una de las principales opciones para los consumidores de
fragancias en Colombia. Busca ser reconocida por la calidad y originalidad de sus productos,
el buen servicio que ofrece y la variedad de novedades disponibles, como la amplia seleccion
de fragancias, la opcion de comprar muestras pequefias de perfumes y las facilidades de
crédito. Para finales de 2024, Bloom tiene como objetivo aumentar sus seguidores en
Instagram a 10.000, incrementar su presencia digital en TikTok, y elevar el ticket promedio

en su pagina web de 300.000 a 450.000 pesos colombianos.
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FORMULACION DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN

General

Mejorar el posicionamiento de la marca de la Perfumeria Bloom en el mercado colombiano
a nivel digital, generando una comunicacion de valor que transmita todos los atributos de la
marca y que inspire a conectar con clientes actuales y nuevos prospectos en Medellin y las

principales ciudades de Colombia que busquen perfumeria 100 % original.

Especificos

e Cautivar nuevos compradores por la pagina web, aumentando el nivel de atraccion
en un 15 % con relacion a los indicadores actuales.

o Fidelizar a los compradores actuales aumentando la frecuencia de compra en un
40 % con relacion a los indicadores actuales.

e Aumentar el trafico en la pagina web en un 30 % en el primer afio, con visitantes

de las principales ciudades de Colombia.
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DESPLIEGUE DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

A continuacion, se sugieren diversas tacticas y acciones para implementar en el plan de
mercadeo. Basandose en el andlisis realizado sobre la empresa, el mercado y el entorno
externo, se aplicara el marketing mix (producto, precio, plaza, distribucion y comunicacion)
con el objetivo de alcanzar las metas establecidas. Se hara especial énfasis en las
comunicaciones integradas de marketing en el entorno digital, ya que es alli donde la marca
busca consolidar su presencia, incrementar el ticket promedio y posicionarse en la mente de

los consumidores cuando piensen en adquirir una fragancia 100 % original.

Producto

Situacion actual

Perfumeria Bloom ofrece un amplio portafolio de perfumes para hombres y mujeres 100 %
originales, que incluye reconocidas marcas de disefiador como Carolina Herrera, Paco
Rabanne y Dior, asi como fragancias arabes y productos de nicho, que son mas exclusivos y
costosos, dirigidos a un cliente especifico. Cada compra incluye un certificado de
originalidad y autenticidad, pero la tienda enfrenta un desafio en términos de credibilidad y
confianza al vender perfumes originales por internet. Los envios nacionales carecen de un
estandar estético y elegante, ya que se utilizan cajas de carton recicladas para proteger los
productos. Esta practica no solo resta valor a la marca, sino que no logra transmitir la imagen

de lujo y clase que Bloom desea proyectar.

Propuesta

Se propone fabricar cajas especializadas para los envios nacionales que protejan el producto
y mantengan el lujo, la categoria y la exclusividad que caracterizan a una fragancia original.
Esto ayudara a afianzar la confianza de los consumidores en las compras por internet y
eliminard las barreras que podrian generar dudas, fomentando asi la fidelizacion de clientes

habituales en la perfumeria. Ademas, se sugiere utilizar bolsas biodegradables hechas de
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maiz para reducir el uso de plasticos de un solo uso. Es fundamental reforzar los atributos
que la marca desea comunicar a través del empaque en la ciudad de Medellin y en sus puntos
de venta fisicos.

Aungue la bolsa actual ha tenido buena acogida, se pueden realizar ajustes para
incrementar la percepcion de lujo de la marca, alinedndose con la calidad de los productos.
Por ejemplo, se podria incluir papel de seda en el interior de la bolsa y ofrecer tarjetas
personalizadas al cliente. Para las compras destinadas a regalo, se sugiere envolver el
producto en papel especial y afadir una tarjeta exclusiva, convirtiendo la experiencia de
compra en un simbolo de orgullo, lujo y prestigio.

Desde la apertura del punto fisico en el Centro Comercial Arkadia, la venta de decants
(muestras pequefias) ha crecido notablemente. Inicialmente, este modelo era una pruebay se
desconocia su potencial de ventas. Ante la gran acogida y demanda, se recomienda
desarrollar empaques especificos, como bolsas y cajas, para estos productos mas pequefios.
Asi, el consumidor podra adquirir muestras de fragancias originales que reflejan el lujo y
protagonismo que la marca desea transmitir, ademas de facilitar la creacion de Kits con varios
decants en empaques compactos.

Para incrementar el flujo de caja de la compafiia, se sugiere la creacién de una Mistery
Box que incluye cuatro decants. Por un precio de 69.900 y 159.900, los clientes podran elegir
sus preferencias entre aromas dulces, frescos y amaderados. Ademas, tendran la oportunidad
de escoger marcas de disefiador, de nicho o arabes. Esta opcidn permitird a los consumidores
probar diversas fragancias segun su estilo, con un precio accesible que incentiva la compra

continua. Esto estara habilitado tanto en el sitio web como en los puntos fisicos.

Precio

Situacion actual

Las fragancias que ofrece la Perfumeria Bloom presentan precios competitivos, a menudo
igual o incluso inferiores a los de marcas formales con las que la empresa busca alinearse,

como Falabella, Faces, La Riviera y Luryx. Este andlisis se basa en datos recopilados de

redes sociales y de las paginas web de los competidores.
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Sin embargo, la marca desea trascender la competencia basada en precios bajos y
enfocarse en construir confianza y credibilidad a través de una atencion al cliente
excepcional, empaques de calidad y la garantia de originalidad. Bloom aspira a ser una
opcidn destacada en el mercado, donde el cliente pueda encontrar un equilibrio entre precio

y calidad al momento de adquirir o regalar una fragancia original.

Propuesta

Es fundamental realizar un analisis de precios exhaustivo en comparacién con los
competidores del mercado formal, como Falabella y La Riviera, asi como con competidores
directos en redes sociales, como Perfumes Real, Disfragancias y Atto. El objetivo es
encontrar un punto medio que le permita a Bloom ser competitiva en ambos segmentos de
mercado.

Ademas, ofrecer descuentos a través de la pagina web podria incrementar las ventas
por este canal, al igual que las promociones por temporadas o en dias especiales, lo que
incentivaria a los consumidores a realizar compras impulsivas al percibir un ahorro
significativo.

No obstante, la marca tiene claro que debe garantizar un servicio y empaques de
calidad premium, aunque represente un aumento sustancial en sus precios. De esta manera,
el cliente sentira que estd adquiriendo un producto de verdadero valor, lo que justificara el

precio a pagar.

Distribucion y omnicanalidad

Situacion actual

La marca cuenta con dos puntos fisicos actualmente. Uno que es el Centro de Medellin, donde
es el centro de distribucion de los clientes actuales emprendedores y personas que desean

comercializar los productos y del segundo punto fisico, que esta ubicado en el Centro

Comercial Arkadia.
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Ademas, cuenta con una presencia digital en redes sociales como Instagram, con e-
commerce y Tik Tok, pero este canal no es lo suficientemente fuerte para la empresa. Asiste
a diferentes activaciones de marcas y ferias en la ciudad de Medellin como: WEIN, ETTOS
y Expobelleza.

Las marcas competidoras tienen presencia digital y cuentan con puntos fisicos con
ubicaciones estratégicas en la ciudad de Medellin.

Propuesta

Se proponen las siguientes acciones: implementar nuevos canales y rutas de distribucion para
comercializar sus productos en varias zonas como lo son tiendas multimarca, MercadoL.ibre,
Rappi entre otros; buscar nuevas alianzas comerciales entre otras perfumerias que quieran
vender los productos; abrir otro punto fisico en la ciudad de Medellin y tener presencia en
las principales ferias; crear un plan de suscripcion para los usuarios que peridédicamente usan
un perfume para que lo puedan comprar con un descuento adicional; vender los decants
(muestras pequefias) a traves de una mistery box, donde puedan recibir muestras de diferentes
perfumes segun la categoria de disefiador, de nicho o arabe.

Con relacion a los puntos de venta fisicos, se recomienda: estructurar un discurso y
protocolo cuando es un nuevo cliente, o un cliente recurrente para darle mayor categoria y
elegancia a la marca; hacer preguntas sobre qué tipo de fragancias esta acostumbrado a usar
(frescas, dulces, maderosas), si prefiere marcas de disefiador, de nicho o arabes, y qué rango
de precios esta buscando el producto; invitar a los clientes a vivir la experiencia olfativa en
la piel, para que sienta como le perdura el perfume en la piel segun su pH.

Durante el cierre de venta se recomienda solicitar los datos del cliente para iniciar
una base de datos y relacionamiento para activar acciones como descuentos, beneficios y
demas acciones que activen la recompra por correo electronico o WhatsApp. Una vez el
cliente defina el perfume que desee llevar se le entrega el producto junto con un certificado
de originalidad, un regalo de la marca y la tarjeta con los datos de contacto para domicilios
y usuarios en redes sociales, invitando a estos mismos a encontrar informacién sobre los

productos, nuevos lanzamientos, ingredientes y contenido de valor sobre la marca y

37



fragancias, y asi ir creando una comunidad s6lida con amantes de los perfumes originales en

Colombia.

Comunicacion integrada de mercadeo

Situacion actual

La perfumeria tiene presencia en redes sociales en Instagram y TikTok. En Instagram se hace
un cronograma mensual de contenido, pero no cuenta con una estrategia clara para medios
digitales como TikTok o incluso su pagina web. La comunicacion de la marca aln no cuenta
con una identidad grafica definida segin el manual de marca establecido por la empresa. Las
marcas competidoras manejan una identidad de marca mas visual, representando el lujo y la

exclusividad de la perfumeria.

Propuesta

Perfumeria Bloom puede posicionarse en las diferentes plataformas y redes sociales con una
estrategia de posicionamiento mas humano y cercano, aprovechando las dos caras lideres que
son las duefias Olga Salazar y su hija Mariana Gomez y creando una comunidad fuerte con
voces lideres. Ademas, se recomienda el contenido generado por el usuario con otras caras

para crear mas seguridad y confianza a la hora de comprar una fragancia original por internet.

38



PROPUESTA ESTRATEGICA

Estrategia 1

Fortalecimiento de la experiencia digital de la marca Perfumeria Bloom.

Definir el ADN de la marca

Para lograr un posicionamiento de marca efectivo se debe tener muy claro qué es lo que se
quiere transmitir y cobmo se desea comunicar y destacar la marca, ya que esto es proporcional
a la relacion y trato de los consumidores de Perfumeria Bloom. En este caso, se sugiere a la
marca fortalecer la relacion digital y conectar mas con su audiencia en aspectos desde la
emocién, la razon y la practicidad del producto a obtener.

Desde el &ngulo emocional, evocar el autocuidado, la belleza y el amor propio a traves
de un perfume de lujo. También se debe simbolizar el automerecimiento de un articulo de
lujo atribuyendo todos los cumplidos, halagos y elogios que se pueden obtener ayudandose
con una buena fragancia y aplicando todos los consejos sobre como reflejar la mejor version
de cada individuo; esto se puede hacer de manera digital, a través de sus principales canales
de Instagramy pagina web, y de TikTok, que es el canal que se implementara con mas fuerza
después del plan de mercadeo.

Desde el angulo racional, garantizar que todas las fragancias de la marca son 100 %
originales, respaldadas por un certificado de originalidad y autenticidad, y con una asesoria
profesional y guiada para encontrar la mejor opcion de perfumes con un precio justo en
cuanto a la calidad, el servicio y la experiencia del producto. Esto se hara por medio de
profesionales expertos en perfumeria que atenderan el canal de WhatsApp y los principales
medios digitales. Se mencionard la practicidad de llevar diferentes fragancias segun la
ocasion por medio de decants (muestras pequefias). Se comunicara que cada vez es mas
accesible comprar una fragancia de lujo por medio de diferentes medios de pago y sistemas
de créditos disponibles en la perfumeria como lo son ADDI y Sistecrédito, todos estos medios

estaran disponibles tanto en redes sociales como en pagina web, donde una experta en
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perfumeria estara atenta y dispuesta a resolver todas las dudas del usuario y ofrecerle la mejor
alternativa de pago.

Campana digital navidefia para la Perfumeria Bloom

Se hard una campafia navidefia con enfoque digital con el slogan “El regalo perfecto lo
encuentras en Bloom”. Girara en torno a la temporada navidefa y evocard mas que un regalo,
una forma de expresar un sentimiento con mucha elegancia, lujo y clase. Para esto, se vestira
la pagina web y las principales redes sociales de la compafiia en torno a la camparia, con
modelos iconicos que refuercen todo el ADN de la marca que hoy esta en construccion.

Los objetivos principales de la campafia seran el incremento en las ventas en un 30
% en los canales digitales por temporada navidefia y el aumento de seguidores y prospectos
como una opcidn de regalo de lujo. Se espera también aumentar la tasa de conversién en un
1 %. En el e-commerce, esto representa un reto bastante grande ya que hoy la taza esta en un
0,45 %.

Las plataformas clave para esta campafia seran: Instagram, TikTok, Facebook Ads,
Google Ads e Instagram Ads. Y las métricas clave para evaluar los resultados al finalizar la
campafia son: cuantos seguidores se aumentaron en las redes sociales de la compafiia en el
mes de diciembre, el incremento de la taza de conversion y ventas generadas por el e-
commerce durante la temporada navidefia y nivel de engagement (likes, comentarios,

guardados y publicaciones compartidas).

Cinco embajadoras de marca que complementen la propuesta de valor

Se seleccionaran cinco embajadoras que complementen el propdésito de marca y lo que quiere
transmitir la compafiia en las principales ciudades de Colombia. Se quiere llegar a creadoras
de contenido que les guste la belleza, la moda y un estilo de vida viajero y elegante. Para
esto, se enviaran de manera periodica productos de la marca para que las embajadoras puedan
crear contenido de marca y se les enviaran unos bonos redimibles en tiendas o canales
digitales. Ademas, a cada embajadora se le habilitara un codigo de descuento o promocional

para garantizar la efectividad de la estrategia y el trafico generado.
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El impacto esperado con esta estrategia es la creacion de contenido orgénico a través
de los embajadores, el crecimiento de la visibilidad de la marca y un mayor alcance en una
audiencia mas amplia. Ademas, se busca aumentar la credibilidad, ya que se enviaran
perfumes a los embajadores para que generen contenido en forma de recomendaciones y

testimonios.

Empaques de producto acordes al ADN de la marca

Utilizar empaques personalizados con disefios Unicos, usando materiales de alta calidad y
reutilizables, promoviendo asi la sostenibilidad. Incorporar disefios alusivos a la marca,
clasicos y minimalistas, que tengan un toque de lujo y que puedan ser personalizados segun
la ocasion. Ofrecer la opcidn de incluir notas personalizadas para hacer la compra mas
significativa. Todo esto se integrara tanto en los puntos fisicos como en los canales digitales,
reforzando la experiencia de compra incorporando el certificado de originalidad y garantia.
Adicionalmente, las compras por pagina web y canales digitales incluiran un decant (muestra
pequerfia) de 3 ml junto con un papel personalizado de la marca que diga “Te puede interesar
segun tus gustos” para incentivar una proxima compra. Esta iniciativa se hara durante un
periodo de seis meses, se evaluara qué tanto lo valoran los clientes y si esto incentiva a una

recompra en el futuro.

lustracion 9. Certificado de originalidad y garantia

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 10. Bolsas personalizadas para la marca

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 11. Decants

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 2

Fidelizacién de los clientes actuales para aumentar la frecuencia de compra.

Programa de fidelizacion a clientes

Implementar un plan de puntos digitales donde los clientes de Perfumeria Bloom tengan la
posibilidad de acumular puntos por cada transaccion realizada en la pagina web para redimir
en futuras compras. El plan se llevaré a cabo a través de la pagina web con el fin de aumentar

el tréfico, donde se habilitara una ventana donde los clientes se registren, puedan realizar las

compras, ver el saldo de los puntos acumulados y, al mismo tiempo, ser redimidos. Este
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programa no solo motiva la recompra, sino que también motiva a los clientes a registrarse y
estar activos en el programa. Ademas, esta estrategia tiene como objetivo integrar el
programa de fidelizacion en las redes sociales de Bloom, creando publicaciones que
comuniquen las promociones y oportunidades de redencion.

Aunque el programa de puntos esta enfocado en la pagina web, buscando la
interaccion digital, se considerara la posibilidad de tenerlo activo en las tiendas fisicas y en
eventos especiales, como ferias, donde se buscara que los clientes tengan incentivos
adicionales por participar en el mundo digital de Bloom. Con este enfoque se busca aumentar
el tréfico en la pagina web, asi como también fortalecer la relacion con los clientes a largo

plazo y crear una comunidad digital que impulse las ventas.

Activaciones comerciales

Participar en eventos y activaciones comerciales para interactuar con los consumidores
actuales y crear nuevas experiencias junto a ellos, al igual que posicionar la marca para
nuevos compradores por medio de eventos y ferias como La Plaza de Wein, Ettos,
Expobelleza, entre otros. Durante las activaciones comerciales se realizaran lives y
publicaciones en tiempo real en las diferentes redes sociales de la Perfumeria Bloom, con el
fin de interactuar con los clientes, aumentar seguidores y visitas. Adicional a esto, dias
previos a las activaciones, la marca creara un giveaway incentivando la asistencia a las ferias
y al mismo tiempo el trafico en la pagina web.

Para incentivar la recompray la fidelizacion de clientes, la marca optara por entregar
bonos de descuento para redimir en la tienda virtual, lo cual aumentara el tréfico y se podran

vincular al plan de puntos planteado en el programa de fidelizacion.

Remarketing y retargeting

Crear publicidad digital personalizada enfocada en el remarketing y retargeting para
recordarle a los usuarios los productos que han comprado en un periodo de tiempo, al igual

que los carritos abandonados en el e-commerce. También se recomienda crear contenido

especifico para los usuarios que han interactuado o mostrado interés en la marca.
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Estrategia 3

Llegar a las principales ciudades de Colombia con una pagina web atractiva para aumentar

el tréfico en un 30 %.

Marketing de contenido

Para alcanzar un incremento del 30 % en el tréfico de la pagina web, se propone implementar
una estrategia de marketing de contenido. Esta estrategia incluira la creacion de un blog en
la pagina de la Perfumeria Bloom, donde se ofreceran resefias, publicaciones y guias de
regalo para diversas ocasiones. Las resefias se compartiran en redes sociales con el fin de
atraer trafico organico y consolidar a Bloom como un referente en el sector de perfumes.
Ademas, se optimizara el contenido para SEO, utilizando palabras clave relevantes que se

alineen con el negocio.

Colaboracién con influencers

Otra tactica serd establecer colaboraciones con doce creadores de contenido o
microinfluenciadores en el ambito de la belleza y el estilo de vida en toda Colombia, es decir,
tres por cada ciudad principal, en Medellin, Bogota, Cali y Barranquilla. Estos colaboradores
podréan probar y resefiar las fragancias de la Perfumeria Bloom, compartiendo su experiencia
en redes sociales. Esta estrategia no solo aumentara la visibilidad de la marca, sino que

generara trafico dirigido a la pagina web a través de enlaces en sus publicaciones.

Alianzas comerciales

Nuevas alianzas comerciales con tiendas multimarca. Se recomienda a la marca establecer
nuevas alianzas comerciales con socios estratégicos para crear canales de distribucion

adicionales, como las tiendas Ettos, que tienen mdaltiples puntos fisicos en Medellin,

incluyendo los centros comerciales Mayorca, Viva Envigado y Puerta del Norte. Ademas, es
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fundamental vincular la marca a Marketplace consolidados, como MercadoLibre y Rappi,

para aumentar la frecuencia de compray el ticket promedio en el entorno digital, enfocandose

en el publico objetivo de mujeres compradoras de productos de belleza.

Cronograma y presupuesto

Tabla 3. Cronograma y presupuesto para la implementacién del plan de mercadeo

Cronograma y presupuesto

Objetivo Estrategia Activadas DI]I:CIO Responsable es(t:i:::io f:,ccl:: ﬁn:l::::ién
Definit ADN de Ia 3 meses [Mariana GomeZ §  3.000.000| nov-24 ene-25
marca
. ad Campana digital
Cautivar puevos compradores L. navidefia Perfumeria | 2 meses [Mariana Gomez $ 4.000.000| dic-24 ene-25
por la pagina web, aumentando Fortalecimiento de la Bloom
el nivel de atraccion en un 15% | experiencia digital de la 5 embaiad d
con relacion a los indicadores | marca Perfumeria Bloom embajadoras de 12 meses [Mariana GomeZ $ 18.000.000 dic-24 dic-25
actuales marca
Empaques de producto
acordes al ADN de | 12 meses [Mariana GomeZ $ 15.000.000 | nov-24 nov-25
marca
Programa de . . .
Fidelizar a los compradores ﬁdekizac&i()n a clientes 12 meses [Mariana Gome# $ - dic-24 dic-25
actuales aumentando la Fidelizacion de los clientes Activaciones
frecuencia de compra en un actuales para aumentar la . 11 meses [Mariana GomeZ $ 25.000.000 ene-25 nov-25
.. . comerciales
40% con relacion a los frecuencia de compra R et
indicadores actuales CmMAKEUNG Y | 1y eses Mariana Gome4 §  8.400.000|  ene-25 nov-25
retargeting
Aumentar el trafico en la pagina| Llegar a las principales Marketing de 11 meses [Mariana Gomed §  3.900.000| feb-25 dic-25
web en un 30% en el primer | ciudades de Colombia con contenido o
afio, con v:snz.anlcs de las una pagina web alractlva Collaboracmn con 8 meses [Mariana Gome# §  5.700.000|  ene-25 ago-25
principales ciudades de para aumentar el trafico en influencers
Colombia un 30%. Alianzas comerciales | 11 meses [Mariana GomeZ $  6.000.000 | ene-25 nov-25
Total presupuesto anual| $ 89.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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PROYECCION DE VENTAS Y UTILIDADES

El historico de ventas de la Perfumeria Bloom revela una tendencia creciente, tanto en la
pagina web como en el punto fisico de Arkadia, desde el 2023 hasta el 2024. Este analisis se
basa en las ventas de abril de 2024 en la sucursal de Arkadia y en las ventas digitales, ya que
es donde la empresa requirié hacer el estudio para aumentar su potencial. Las graficas a
continuacion muestran una proyeccion de ventas, anticipando un incremento del 40 % en el
punto de venta fisico de Arkadia y un aumento del 20 % en el e-commerce, tras la

implementacion del plan de mercadeo.

lustracion 12. Proyeccion de venta punto fisico Arkadia
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Fuente: Elaboracion propia.
llustracion 13. Proyeccion de ventas digitales e-commerce
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Fuente: Elaboracion propia.
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CONTROL Y SEGUIMIENTO

Se recomienda llevar a cabo una presentacion del plan de mercadeo dirigida a todos los
colaboradores de la perfumeria, asi como al equipo de ventas y al gerente. El objetivo es
asegurar que todos comprendan la estrategia de la organizacion y su rol en el cumplimiento
de los objetivos del plan. Esto fomentara un mayor compromiso de parte de todos los
integrantes para alcanzar las metas establecidas en el plazo previsto.

Durante la reunion, se definiran los compromisos individuales y las responsabilidades
correspondientes para contribuir a las metas. También se compartird un cronograma de
seguimiento para todas las etapas del plan. Las reuniones se programaran trimestralmente
para evaluar el progreso de cada accion y realizar ajustes segun los resultados obtenidos en

cada ciclo.

Indicador para el objetivo especifico nUmero 1

Fortalecer la experiencia digital de la marca de la Perfumeria Bloom.

KPI. Nuevos clientes de Perfumeria Bloom

Con este indicador se podra conocer la efectividad del plan y el crecimiento en la captacion
de los nuevos clientes. Si el crecimiento es positivo, significa que la Perfumeria Bloom esta
atrayendo maés clientes que en el periodo anterior.

Indicador para el objetivo especifico 2

Aumentar la frecuencia de compra de los clientes actuales.
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KPI. Clientes recurrentes

Con este indicador se mide el crecimiento de los clientes que realizan compras despues de
implementar el plan de mercadeo. Permitira evaluar el éxito de la estrategia para fidelizar al

comprador actual y aumentar la frecuencia de compra en un 40 %.
Indicador para el objetivo especifico 3

Aumentar el trafico en la pagina web en un 30 % en el primer afio, con visitantes de las

principales ciudades de Colombia.
KPI. Tasa de conversion de redes sociales

La compaiiia actualmente no genera las ventas esperadas por medio de las redes sociales.
Con este KPI se mide cuantos visitantes provenientes de redes sociales como Instagram y
TikTok completan una accion en la pagina web de la Perfumeria Bloom, como realizar la
compra de una locion. Esto definiria si el plan de mercadeo esta siendo efectivo.

Las métricas actuales son las siguientes:

llustracion 14. Tasa de conversion pagina web

Tasa de conversion

0,45 %

A251%

29

AV AVIWIVA

Fuente: e-commerce de la Perfumeria Bloom.
Se espera que para el mes de diciembre del 2024 la tasa de conversion aumente a 1

% y despues del primer afio de incorporar el plan de mercadeo se logre una tasa minima del

2,5 % la meta es lograr llevarla al 3 %.
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llustracion 15. Meétricas de las principales ciudades donde visualizan contenido
generado por redes sociales de la Perfumeria Bloom

Principales ciudades

Medellin

e 29,7%
Bogota

CrE— 16,5%
Cali

= 51%
Barranquilla

@ 4,3%

Fuente: Informacion tomada del Instagram de la Perfumeria Bloom.

Como se definio en los objetivos con anterioridad, la meta es llegar a tener
participacion en las principales de ciudades de Colombia, aumentando este porcentaje al

menos en un 5 % después de implementar el plan de mercadeo para la compafiia.

lustracién 16. Principales rangos de edad de usuarios que han visto contenido generado
por redes sociales de la Perfumeria Bloom

Principales rangos de edad

25-34
— 34%

35-44

221%

18-24

14,1%

45-54
) 13,4%

Fuente: Informacion tomada del Instagram de la Perfumeria Bloom.

Después de implementar el plan de mercadeo para la compafiia se espera aumentar la

presencia en el pablico objetivo de la compafiia que esta entre los 30 y 55 afios.
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PLAN DE CONTINGENCIA

Tabla 4. Plan de contingencia

Plan de contigencia

. . . 3 o q Fecha Fecha A q .
Objetivo Estrategia Activadas Responsable Situacion de riesgo L L Accidn de contingencia
inicio  |finalizacion
Realizar un grupo focal no mas de 5
Que el ADN no funcione con la personas con entrevistas a profundidad
. Mariana marca y no se transmita acorde ue permitan identificar hoy como los
Definir ADN de la marca Y o , nov-24 ene-25 que p . " Y .
Gomez en puntos fisicos, redes sociales consumidores perciben la marca y asf,
y sitio web de la marca identificar las fallas y poderlas corregir
oportunamente
Que la pagina web no obtenga Apalancarse de las actividades navidefias
Campafia digital navidefia Mariana los resultados esperados con dic-24 ene-25 (ferias y eventos) para compensar lo
. Perfumeria Bloom Gomez respecto al dinero invertido y invertido en la campafia navidefia y
Cautivar nuevos compradores - X
. - presupuestado mitigar las perdidas
por la pagina web, aumentando Fortalecimiento de la
el nivel de atraccion en un 15% | experiencia digital de la marca Las embajadoras que defina la
con relacion a los indicadores Perfumeria Bloom 5 embajadoras de marca que . marca no entreguen el contenido
Mariana - ) . . Se optara por contratar otras
actuales complementen la propuesta de esperado ni en los tiempos dic-24 dic-25 .
Gomez . ) embajadoras de marca a un menor costo
valor establecidos, ademés, no generan
los resultados esperados
Que el proveedor no cumpla con
. la entrega a tiempo y la marca se Si la produccion no se entrega a tiempo
Empaques de producto acordes Mariana g' p_ _y p' X g : P
vea obligada a utilizar recursos | nov-24 nov-25 se utilizaran bolsas y empaques sin el
al ADN de marca Gomez N . 3
propios de cajas y empaques sin logo de la marca
comunicar el valor de la marca
Que los clientes no los motive Si las tacticas establecidas por las marcas
A . hacer una recompra no generan resultados se hara un grupo
Programa de fidelizacién a Mariana pray . " g . grup
X recomendar la marca con las dic-24 dic-25 focal con los clientes actuales para
clientes Gomez : . . .
serie de tacticas y estrategias que entender sus motivadores de recompra y
- proponga la marca recomendacion de la marca
Fidelizar a los compradores
actuales aumentando la Fidelizacion de los clientes Que dichas actividades y ferias
frecuencia de compra en un 40% actuales para aumentar la . no representen una utilidad y - .
" I~ . - . Mariana y Se reducira el numero de ferias en las
con relacién a los indicadores frecuencia de compra Activaciones comerciales ganancia para la marca y que sea| ene-25 nov-25 . .
Gomez PP que participa la marca si no le es rentable
actuales un gasto inoficioso para la
compafiia
. . Se hard un focus group con los clientes
. Que los clientes se sientan
. . Mariana de Bloom para conocer realmente cuales
Remarketing y retargeting saturados y vean nuestros ene-25 nov-25 R
Gomez . son sus motivadores de recompra con la
comunicados como SPAM
marca
El marketing de contenido Se ampliara la base de datos de clientes
. . Mariana enerado para la audiencia no . actuales y se disefiara una estrategia
Marketing de contenido 9 P - feb-25 dic-25 Y . N 9
Gomez sea lo suficiente atractivo y no nueva a la que se estan aplicando para
genere conversiones obtener resultados en el e-commerce
Hacemos una encuesta a nuestros
Aumentar el tréfico en la pagina | Llegar a las principales ciudades . usuarios sobre que marcas les gustaria
. o 3 o . Las colaboraciones generen un ;
web en un 30% en el primer afio, |de Colombia con una péagina web ” . Mariana ae comprar en descuentos. Si las
- - X Colaboracién con influencers gasto extra a la compafiia sin ene-25 ago-25 . 3 5
con visitantes de las principales atractiva para aumentar el Gomez . influenciadoras de marca no funcionan
) ) i generar utilidad X
ciudades de Colombia trafico en un 30%. se obtara por contratar micro
influenciadores
Las alianzas establecida no Si la alianza comercial no funciona y no
Mariana generen las utilidades ni genera utilidades no se expandira la
Alianzas comerciales Gomez ganancias esperadas para la ene-25 nov-25 alianza a otras tiendas ya que para el

empresa y no hayan nuevos
compradores

plan de mercadeo se haré la prueba
piloto en una sola tienda

Fuente: Elaboracion propia.
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PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Tabla 5. Investigacion del mercado

Planteamiento investigacion de mercado

El presente estudio es una investigacion mixta. Segun la definicion de Sampieri (2021), la investigacién
mixta es la integracion de un método cuantitativo y cualitativo en un solo estudio. Este enfoque le permitié
a la Perfumeria Bloom resolver los objetivos de la investigacion, centrandose en conocer los habitos y
preferencias de compra del consumidor de perfumes, lo que permitird desarrollar una estrategia digital
efectiva. Para el objetivo de estudio se encuestaron 400 clientes de la Perfumeria Bloom, entre hombre y
mujeres, entre los 30 y 55 afios. Esto permiti6 interactuar con el publico objetivo para conocer sus
intereses y preferencias de compra en un medio digital.

Tipo de estudio Investigacion mixta
Recoleccion de datos [400 encuestas con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%
Herramientas Quialtrics

Criterios de muestreo |Muestreo por criterio probabilistico

Fuentes de informacioén |Primaria

Disefio de andlisis  |Investigacion descriptiva con andlisis bivariado

Fuente: Elaboracion propia.
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PRINCIPALES HALLAZGOS

Los siguientes hallazgos se encontraron a partir de la realizacion de 400 encuestas a clientes

de la Perfumeria Bloom

Hallazgo 1

El 52 % de los encuestados no esta dispuesto a pagar una suscripcion de decants, mientras el
48 % estaria dispuesto. Aunque existe un alto interés en obtener la suscripcion, la mayoria
de las personas ain no estan convencidas de su valor, esto podria estar asociado al precio y
a la calidad de las muestras, lo que indica la posibilidad para disefiar diferentes estrategias

para captar esos clientes potenciales.

Hallazgo 2

Aunque esta en tendencia el mercado de las fragancias arabes, el 62 % de los encuestados

aun prefiere la perfumeria de disefiador (como Carolina Herrera, Bvlgari, Dior, etc.).
Hallazgo 3

El 62 % de las personas encuestadas afirmd ser mujeres y el 38 % ser hombres, lo que
contradice que la mayoria de las personas dentro del publico objetivo de la Perfumeria Bloom
eran hombres.

Hallazgo 4

El 33 % de los encuestados tiene entre 30 y 35 afios, el 30 % se encuentra entre 25y 29 afios
y solo el 2 % esté entre 51 y 55 afios. El publico objetivo de la Perfumeria Bloom se encuentra

entre los 30 y 55 afios. Con los resultados de la encuesta se evidencia que hay una

concentracion significativa en un grupo de edad més joven, y que hay una oportunidad en el
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publico mayor para atraer personas entre los 51 y 55 afios, que actualmente estan poco
representadas.

Hallazgo 5

El 47 % de los encuestados compra perfumes para uso personal y otro 47 % indica que
compra para regalar y para uso personal. Este hallazgo demuestra que hay un equilibrio en
los diferentes motivadores de compra por parte del consumidor de perfumes originales, y

afirma la importancia de desarrollar estrategias enfocadas en ambos segmentos.

Hallazgo 6

El 27 % de las personas encuestadas compra perfumes una vez al afio, esto demuestra una
compra basada en una necesidad puntual, un 31% compra cada seis meses, lo que sugiere
que este tipo de comprador estaria dispuesto a probar nuevas fragancias, y el 22% compra
con una frecuencia menor a seis meses, lo cual podria indicar fidelidad a ciertas marcas. Este
hallazgo y los perfiles le permitird a la Perfumeria Bloom planificar promociones de

productos o nuevos lanzamientos.
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LECCIONES APRENDIDAS

Desde la 6ptica del mercado

Los nuevos habitos de consumo, las tendencias del mercado, la cultura y las exigencias
emergentes del consumidor son factores clave para tener en cuenta. Sin embargo, muchas
pequerias empresas y emprendimientos enfrentan dificultades para implementar este ejercicio
debido a la falta de recursos humanos, tiempo y capital, lo que limita su capacidad para ser
competitivos y diferenciados en el mercado.

Para alcanzar las metas propuestas, es fundamental que todos los colaboradores de la
organizacion estén alineados y trabajen en conjunto hacia una estrategia integral que
contemple técticas y actividades que aporten valor a la empresa. EI consumidor moderno ya
no basa su decision de compra unicamente en los beneficios del producto o en su precio;
ahora, es un consumidor mas exigente e informado. En el sector de las fragancias, es crucial
resaltar no solo el precio, sino también lo intangible, lo experiencial y lo sensorial, dado que
se trata de un mercado de lujo. Para llegar a la definicidn estratégica y a los objetivos, es
indispensable conocer a fondo la compafiia, el entorno interno y externo, y, por ultimo, pero
no menos importante, al consumidor.

La Perfumeria Bloom ofrece un portafolio de productos variado en comparacion con
sus competidores en el mercado a precios mas justos. No obstante, esta diferenciacion no es
suficiente para sobresalir en una industria donde existen grandes competidores que también
han avanzado en ofrecer variedad de productos, importar directamente y mejorar sus precios
para ser competitivos en el mercado.

Por lo tanto, es esencial realizar una investigacion inicial que permita entender la
industria, sus avances y diferenciaciones, los competidores y las oportunidades existentes,
con el fin de acercarse a una estrategia sélida que permita alcanzar los objetivos trazados para
la companiia.

En la industria de los perfumes en Colombia, existen reconocidas marcas como La
Riviera, Fedco, Falabella y Blind, entre otras. Para sobresalir en el mercado, es necesario
diferenciar el producto no solo por el portafolio y los precios, sino también por todas las

caracteristicas de la marca que puedan motivar al consumidor a invertir su dinero en una
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perfumeria local. Al tomar como referencia estas grandes marcas, la diferenciacién puede
surgir de la forma en que nace la marca, desde un emprendimiento familiar, la figura de una
mujer empresaria cabeza de familia, y el impacto social que puede generar al crear empleo
para mas mujeres. También se deben considerar canales de distribucion mas personalizados
y cercanos, asi como la manera en que se comunican todos estos atributos al consumidor.

Por otro lado, es importante entender el impacto del entorno externo sobre el producto
y la marca. No es suficiente con comercializar y distribuir un producto atractivo; es
indispensable cumplir con las normas y regulaciones que rigen un bien o servicio. En el caso
de los perfumes, es relevante tener en cuenta las normativas que se aplican a la importacion
y comercializacién de estos productos de forma completamente legal, asi como los registros
que deben tener, lo cual puede representar una ventaja competitiva en términos de
comunicacion de la marca.

El entorno interno de la empresa también juega un papel fundamental en la definicién
de los objetivos y las estrategias. Las limitaciones financieras, de personal y de recursos son
variables para considerar un plan de mercadeo ejecutable y coherente con la situacién actual
de la organizacion. Resulta imprescindible identificar las oportunidades en términos de
precio, distribucion, producto y comunicacion, para proponer acciones que permitan mejorar
el desemperio general de la empresa y su posicionamiento en el mercado.

Finalmente, toda la estrategia de la Perfumeria Bloom debe estar centrada en el
consumidor. Todas las oportunidades y acciones planteadas deben responder a las
necesidades del publico objetivo de la marca. Por ello, es crucial conocer a fondo el perfil
del consumidor para entender quién es, qué hace, cuales son sus preferencias y lo que espera
y valora de una marca.

En este caso, la investigacion realizada permitié conocer mas de cerca al consumidor
de la marca y confirmar la alta importancia que otorga a la originalidad del producto. Este
conocimiento ha sido fundamental para definir la estrategia, no solo en el certificado de
originalidad y garantia ya existente, sino en cada una de las actividades que llevara a la

Perfumeria Bloom a mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Desde la perspectiva organizacional

Para cualquier organizacion, un conocimiento profundo de su consumidor es una gran ventaja
competitiva. La investigacién le permitié a la compafiia identificar quién es el consumidor
real de sus productos, sus caracteristicas y lo que considera mas importante al tomar la
decision de compra de una fragancia original. Esto le brindara a la Perfumeria Bloom un
conocimiento valioso que se traduce en herramientas para satisfacer mejor las necesidades
de este comprador y comunicarse adecuadamente a través del contenido utilizado en redes
sociales, aumentando asi su presencia a nivel digital.

Es fundamental definir un ADN claro para la compafiia, lo que garantiza una
personalidad de marca coherente y una comunicacion efectiva que la diferencie en el
mercado. Bloom, una empresa familiar fundada por una madre emprendedora y apoyada por
su hija, genera una conexién emocional genuina que incrementa la confianza del publico al
ver a las lideres y voceras de la marca. Humanizar la marca es un aspecto clave que facilita
la conexién con el consumidor; las personas les compran a otras personas, por lo que es
esencial continuar alimentando y cultivando esta relacion.

La Perfumeria Bloom ha focalizado sus esfuerzos en la comunicacion a través de
Instagram. Al acercarse al consumidor y entender las redes sociales que utiliza, es importante
concluir que la marca debe estar presente donde se encuentra su comprador. Por ello, es vital
comunicarse a través de otros medios como TikTok y WhatsApp, y crear estrategias de
comunicacion efectivas y especificas para cada canal.

Asimismo, es vital realizar analisis periddicos para comprender al consumidor actual
y explorar nuevos segmentos, identificando si los grupos definidos siguen siendo los mismos

0 si han experimentado cambios.

Desde el proceso de intervencion

El desarrollo de un plan de mercadeo exige disciplina, organizacion y una planificacion
estricta para cumplir con los objetivos y los plazos establecidos. La metodologia propuesta

por la Universidad EAFIT es estructurada y se lleva a cabo a través de tres entregas, con un

claro desglose de los capitulos y puntos a desarrollar. Esto facilita que el proceso sea sencillo
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de seguir y comprensible para cualquier persona que revise la tabla de contenido del plan de
mercadeo de la Perfumeria Bloom.

El proceso resulta desafiante, especialmente en la primera entrega, donde se requiere
una investigacion amplia y rigurosa para luego realizar un analisis exhaustivo del entorno
interno y externo, asi como de sus variables. Indudablemente, la matriz DOFA representa un
gran reto para sintetizar todo el analisis y traducirlo en debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas. La calidad de la matriz DOFA sera fundamental para el despliegue de estrategias
acertadas y coherentes con las necesidades del negocio. Por ello, seria importante considerar
la posibilidad de extender el tiempo asignado para esta primera entrega.

La ejecucion completa de este plan de mercadeo es una experiencia de aprendizaje
significativa que permite aplicar toda la teoria, generando conocimiento para producir un
impacto positivo tanto en la organizacion objeto de esta investigacion como en la sociedad
en general, fomentando emprendimientos con propoésito. Esta experiencia no solo enriquece
el desarrollo profesional, sino también el crecimiento integral del individuo, quien se vuelve
capaz de aprender, investigar, proponer, ensefiar, desarrollar y escuchar.

En el proceso de intervencion se observé una conexion profunda entre el consumidor
y la marca, basada en valores compartidos y contenido relevante, lo que fomenta relaciones
de valor. Este vinculo no solo genera asociaciones positivas que impulsan el consumo, sino
que también convierte a estos usuarios en voceros y validadores de la marca, facilitando su
recomendacion a medida que se sienten identificados y seguros con la empresa. La ejecucion
del plan de mercadeo para Bloom destaca la importancia de construir narrativas centradas en
el empoderamiento femenino, en la figura de la mujer empresaria y en el establecimiento de

relaciones significativas con los consumidores a lo largo del tiempo.
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CONCLUSIONES

A partir de los principales hallazgos obtenidos, se pueden extraer conclusiones clave para la
compafiia. Aunque existe un interés considerable en el servicio de suscripcién de decants, el
52 % de los encuestados no estd dispuesto a pagar por este servicio, lo que sugiere la
necesidad de ajustar la estrategia de valor. Esto podria implicar una mejor segmentacion de
precios o la mejora en la percepcion de calidad y variedad de las muestras ofrecidas. Por lo
tanto, se propone desarrollar la estrategia sin el tema de una suscripcion mensual ya que se
concluye que el colombiano ain no estd muy acostumbrado a la suscripcion de productos y
una fragancia no se ve como una necesidad primaria que le deba llegar mes a mes.

Por otro lado, aunque el mercado de fragancias arabes esta en tendencia, el 62 % de
los encuestados sigue prefiriendo fragancias de disefiadores como Carolina Herrera, Dior,
Chanel, Bvlgari, entre otros. Esto revela una oportunidad significativa en el segmento de
perfumeria clasica, que ha sido el sello distintivo de Perfumeria Bloom durante mas de quince
anos.

Ademas, se encontro que el 62 % de los encuestados son mujeres, lo cual contradice
la percepcidn inicial que tenia la empresa de que el publico objetivo principal era el
masculino. Este dato sugiere que la empresa deberia centrar mas sus esfuerzos en el publico
femenino. Se podria aprovechar la figura de Olga Salazar, fundadora de la marca, como el
arquetipo ideal para comunicarse con un publico més elegante, mientras que Mariana Gomez,
su hija, podria dirigir su mensaje a un publico mas joven, acorde con la actual clientela
predominante.

En cuanto a la edad, el grupo mas representado esta entre los 25 y 35 afios, lo que
plantea una oportunidad para atraer a un publico de mayor edad, especialmente entre los 51

y 55 afios, quienes actualmente estan en la base de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta plan de mercadeo Perfumeria Bloom

jHola! Somos estudiantes de la Maestria de Mercadeo de la Universidad EAFIT. Esta

encuesta es con el fin de conocer los habitos y preferencias de compra del consumidor de

perfumes, lo que nos permitira desarrollar una estrategia digital efectiva. Gracias por tu

apoyo.

e Pregunta 1. ;Eres consumidor de perfumes originales?

lustracién 17. ¢ Eres consumidor de perfumes originales?

Fuente: Elaboracion propia.

=5i364 = No8l

e Pregunta 2. ;Cudl es tu rango de edad?

llustracion 18. ¢ Cual es tu rango de edad?

Mas de 55 afios & 22

5

b

46 -

a1-
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Fuente: Elaboracion propia.
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e Pregunta 3. ;Cuél es tu sexo?

llustracion 19. ; Cual es tu sexo?

= Masculino 169 = Femenino 276

Fuente: Elaboracion propia.

e Pregunta 4. ;Con qué frecuencia compras perfumes?

lustracion 20. ¢ Con que frecuencia compras perfumes?

o 8%
Cada dos afios 0 mas
I 3
13%
Melosresln S 51
Una vez al afio 277
—— 118
31%

Cada 6
SREMEE I ¢

22%
el R

Fuente: Elaboracion propia.

e Pregunta 5. ;Qué tipo de contenido te gustaria encontrar en los medios digitales

de una tienda de perfumeria?
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llustracion 21. ¢Qué tipo de contenido te gustaria encontrar en los medios digitales de
una tienda de perfumeria?

: 3%
Otro éCual?
ro éCual i

. ” 4%
Di
Iversion . 16
. . 67%
o e s | >

Informacién de nuevos productos 14%
I -

. 13%
Educativo - 6

Fuente: Elaboracion propia.

e Pregunta 6. ;Cuél es el canal digital que mas consume?

llustracion 22. ¢ Cual es el canal digital que méas consume?
Otro ¢Cual? IZ‘};

13%

R S 5o

2%
Facebook
aceboo . 11

10%

Tiktok _ 23

73%

T N 32

Fuente: Elaboracion propia.
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e Pregunta 7. ;Cual es tu formato mas consumido?

llustracion 23. ;Cual es tu formato mas consumido?

Otro ¢Cual? | ?%

Videos N 7
O N 155
Fotos N 51

Pinterest ;o

e N 15

Fuente: Elaboracion propia.
e Pregunta 9. ;Qué tipo de fragancia prefiere comprar?

lustracion 24. ;Queé tipo de fragancia prefiere comprar?
Otro ¢Cual? .5%22

16%

De nicho
. o

62%

Diseflador (Carolina Herrera, Bvigari, Dior) _ 274

18%

Arabes _ 79

Fuente: Elaboracion propia.
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e Pregunta 10. ;Usted adquiere perfumes para uso personal o para regalar?

llustracion 25. ¢ Usted adquiere perfumes para uso personal o para regalar?

47%

Ambas

47%

Para uso personal

6%
Para regalar son una excelente opcién -
27

Fuente: Elaboracion propia.
e Pregunta 11. ;Cual es el rango promedio que invertiria en un perfume original?

lustracion 26. ¢ Cual es el rango promedio que invertiria en un perfume original?

16%

Mas de 500.000
I 5

29%

e Oy O

33%

129
Entre 250.000y 300.000

23%

Menos de 250.000

Fuente: Elaboracion propia.
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e Pregunta 12. ;Qué espera usted a la hora de comprar un perfume por internet?

llustracion 27. ¢ Qué espera usted a la hora de comprar un perfume por internet?

18%

Atencidn al cliente
I

Politica de devoluciones y cambios 4%
W

44%

Descripcion detallada del producto

33%

Opinidn y resefia de otros clientes

Fuente: Elaboracion propia.
e Pregunta 13. ;Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual de decants
(muestras pequefias de 5 ml) con cinco opciones de diferentes perfumes y

lanzamientos?

llustracion 28. ¢Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual de decants
(muestras pequefias de 5 ml) con cinco opciones de diferentes perfumes y lanzamientos?

52%
No

Si 48%

Fuente: Elaboracion propia.
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e Pregunta 14. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta suscripcion?

llustracion 29. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta suscripcion?

34%
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Fuente: Elaboracion propia.

67



