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RESUMEN

En el marco de la investigacion en Marketing Digital, este estudio busca evaluar
las principales estrategias de mercadeo en medios digitales utilizadas por la
empresa Alqueria para su producto “Avena Alqueria”. La evaluacion realizada
mediante un estudio de campo por medio de entrevistas y encuestas, arrojo
informacion valiosa para determinar de qué manera las estrategias utilizadas por
la compafia como marca, y puntualmente en el producto “Avena Alqueria”, han
sido efectivas. El estudio presenta también de qué forma se estan direccionando
los esfuerzos, estrategias y planes de Marketing Digital en la organizacion asi

como las mejoras pertinentes.
PALABRAS CLAVES

Marketing, Marketing electrénico, Marketing Digital, redes sociales, las TIC, DNP-

Departamento Nacional de Planeacion.
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DESCRIPCION DEL PROYECTO

En primera instancia se realiza un analisis teérico de los términos asociados
con el Marketing Digital, las tecnologias de la informaciéon y las
telecomunicaciones, entre otros. Posteriormente se realiza el estudio de campo
y se presentan los resultados del mismo. Por ultimo, se analizan los principales
resultados en aras de obtener una serie de conclusiones y planteamientos

respecto del trabajo en general.

INFORMACION DEL PROYECTO

Titulo

Evaluacion de las principales estrategias de
mercadeo en medios digitales para el producto
Avena Algueria.

Investigador principal

Lugar de ejecucién del proyecto
Duracién del proyecto
Tipo de proyecto

Descripciones/palabras claves

Diego Andrés Gallegos y Julian Quiceno

Bogota D.C.
3 meses
Investigacion

Marketing Electronico, E-marketing, Marketing
Digital, Redes sociales, Advertising
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JUSTIFICACION

Las denominadas TIC, tecnologias de la informacion y las comunicaciones, son el
conjunto de recursos, herramientas, equipos, programas informaticos,
aplicaciones, redes y medios, (Ley 1341, 2009) que se han consolidado como una
de las principales herramientas en el entorno de las empresas y por tanto como un

elemento imprescindible de todo el contexto del marketing global.

Las empresas que incorporen estrategias de Marketing Digital dentro de sus
practicas de mercadeo podran beneficiarse de multiples oportunidades de negocio
a partir del acceso a infinidad de consumidores (Marketing Directo, 2014). Esta
infinidad de consumidores, se encuentran naturalmente en diversos mercados,
eliminando asi muchas de las barreras geograficas antes insuperables para el
marketing tradicional, y simplificando el proceso transaccional con los

consumidores. (Social Media Marketing, 2013)

Las TIC sin embargo han trascendido la esfera comercial y se han
constituido en el entorno virtual y masivo de la interaccion con la esfera publica.
En el caso Colombiano, el antiguo Ministerio de Comunicaciones pas6é a
denominarse Ministerio de las Tecnologias de la informacién y las
comunicaciones, Mintic. La nueva versidon del ministerio ofrece diversas

herramientas que apoyan los procesos de gobierno en linea utilizando
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herramientas digitales para la atencién y prevencién de desastres, procesos
licitatorios, ofertas laborales, etc. La Urna de Cristal por ejemplo, es la plataforma
con la que el gobierno pretende mostrar transparencia en cada uno de sus ejes
tematicos, convirtiéndose esta en una de las estrategias de marketing empleadas
en el sector publico. Se trata pues del uso de las TIC como plataformas alternas a
las tradicionales, de una nueva estrategia de comunicacion publica que accede a

la base de la poblacién y convierte al estado en referente del manejo de las TIC.

Se han descrito estos entornos y contextos para ilustrar que las
herramientas relacionadas con las TIC representan para las organizaciones una
oportunidad importante en lo que respecta la forma en que éstas desarrollan y
aplican las estrategias de marketing establecidas dentro de sus planes y
propuestas de accion. Por lo tanto, el desarrollo de esta investigacion se justifica
desde la necesidad de entender y evaluar las diferentes plataformas que Alqueria
ha utilizado en su proceso de transicion del marketing tradicional al Marketing
Digital. Dicha evaluacion debe abordarse desde la comprension del impacto a
nivel de construccion de conocimiento de la marca, posicionamiento y ventas de la
misma. No obstante, hasta el momento, no se ha realizado una evaluacion de las
principales estrategias de mercadeo en medios digitales implementadas por la
empresa Alqueria, mas especificamente la del producto “Avena Alqueria”, con lo

cual este estudio esta directamente enfocado y dirigido a dicho proposito.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa Alqueria no ha contado con una estrategia clara de Marketing Digital,
por lo cual se ha planteado objetivos referentes a posicionamiento de marcas y
recordacion de sus diferentes productos en el mercado. Si bien se ha contado
desde el punto de vista de las TIC, con un estudio y profundizacion importante
para establecer estrategias de impacto efectivas en los diferentes stakeholders de
la empresa, aln no se ha realizado una evaluacion de las principales estrategias
de marketing implementadas. Entre las estrategias no evaluadas, la estrategia
utilizada para “Avena Alqueria”, uno de sus productos estrella, es de particular
interés por los fendmenos de mercado que la rodean, con lo cual se constituye en

un interesante objeto de estudio.
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Ha influido la transicion del uso de estrategias de marketing tradicionales a
estrategias de Marketing Digital, en el crecimiento de la marca “Avena Alqueria” en

cuanto a ventas, posicionamiento y conocimiento?
PREGUNTAS ORIENTADORAS

¢, Cual ha sido el impacto generado por la transicion de estrategias de marketing
tradicional, a Marketing Digital, en el crecimiento de la marca “Avena Alqueria” en

cuanto a ventas, posicionamiento y conocimiento?

¢, Cual ha sido la plataforma mas relevante para la audiencia en lo concerniente al

Marketing Digital utilizado por la marca “Avena Alqueria”?

¢ Cudl ha sido el efecto de la comunicacion digital en la generacion de intencién de
compra y en qué medida podemos relacionar esa intencién con el comportamiento

de ventas de la marca “Avena Alqueria?

10
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HIPOTESIS

- Las estrategias de marketing digital empleadas por Alqueria, en la marca
“Avena Alqueria”, han sido eficientes en la construccion de relacion con el

consumidor, pero han tenido un bajo impacto en ventas.

- Las estrategias de Marketing Digital de la marca “Avena Alqueria”, permiten

dar a conocer la marca pero no estan relacionadas con la intencion de

compra.

11
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OBJETIVO GENERAL

- Conocer entre consumidores de la ciudad de Bogot4, qué tanto impacto ha

tenido el Marketing Digital para la marca “Avena Alqueria”

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Evaluar cuéles son las principales plataformas digitales empleadas por la
empresa, dentro del contexto del Marketing Digital y las herramientas empleadas

en la actualidad.

- Evaluar las diferentes estrategias de la marca “Avena Alqueria”, tanto en

marketing tradicional como en Marketing Digital durante el afio 2014

- Analizar el impacto y efectividad de las plataformas digitales empleadas por la

empresa.

12
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IMPACTOS ESPERADOS

Los impactos esperados del macro proyecto de investigacion son los siguientes:

- Elevar el nivel del conocimiento sobre el Marketing Digital.

- Contribuir en la consolidacion de la linea de investigacion Marketing del CESA

- Documentar la informacion sobre la utilizacién de las TIC en Colombia por
‘lparte de las areas de marketing de las empresas y la manera en que los

“lconsumidores utilizan las tecnologias web en su proceso de compra.

- Crear un marco de referencia para desarrollar futuras investigaciones en lo

“lconcerniente a Marketing Digital. [

13
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METODOLOGIA

Para el desarrollo de esta investigacion se abordardn dos fases de analisis

descritas a continuacion:

Fase 1. Fase exploratoria y descriptiva
El objetivo de esta fase del estudio es comprender la percepcion de los ejecutores
de la estrategia de Marketing Digital para Avena Alqueria. El target a evaluar seran
directivos de la marca y lideres de opinién con experiencia en Marketing Digital.

Se plantea el desarrollo de 3 entrevistas a profundidad.

Fase 2: Analisis de consumidor
El objetivo de esta fase es lograr comprender cual es el efecto que tiene la
comunicacién digital en términos de conocimiento de marca. Nos interesa verificar
en el consumidor si hay un delivery de mensaje eficaz, y si su reaccion es de

orden emocional o racional.

Descripcion del estudio metodoldgico:

Para llevar a cabo la investigacion se realizé una busqueda bibliogréafica y

documental que sirviera como insumo informativo para la realizacion del marco

14
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tedrico y de todos los elementos conceptuales del mismo. Posteriormente se
depur6 la informacion bibliografica obtenida y se utilizd para analizar las distintas
tematicas relacionadas a lo largo del documento, como las estrategias de
Marketing Digital, las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones, y el

estudio de campo como tal.

En segunda instancia, se realiz6 el estudio de campo, en el que por medio
de encuestas y entrevistas, se consultdé un total de 1004 consumidores, dos
directivos de Alqueria y un lider de opinidn experto en Marketing Digital. Tras el
analisis de las encuestas y entrevistas, se procedio al estudio de las tendencias, y

de toda aquella informacion relevante para el documento.

Cabe anotar que las entrevistas dirigidas a los directivos de la organizacion
y lideres de opinidén expertos en Marketing Digital, seguian un modelo previamente
estructurado. Se plantearon una serie de preguntas referentes al Marketing Digital
de la empresa Alqueria que apuntaban a respuestas de opcion abierta, y en esa
medida permitian que los entrevistados pudiesen profundizar en sus respuestas y

suministraran asi informaciéon complementaria y de utilidad para el estudio.

El objetivo metodologico busca pues generar una cohesion entre la
informacion cualitativa aportada por los lideres de opinion y la informacion
cuantitativa aportada por los consumidores finales para entender la transicion del

marketing tradicional al Marketing Digital.

15
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MARCO TEORICO

1.1 Alqueria

1.1.1 Historia de Alqueria

Alqueria es una empresa dedicada al procesamiento y comercializacion de
alimentos lacteos, para satisfacer las necesidades de clientes y consumidores,

orientando la organizacion al crecimiento y servicio integral.

Esta empresa fue fundada por Jorge Enrique Cavelier Jiménez en el afio

de 1958. La historia de como fue fundada inicia en el afio de 1958, cuando el
“Profesor Cavelier y su hijo compraron una planta de pasteurizacién y
homogenizacién de leche, instalada en una finca en Rionegro, Antioquia. Esta fue
la primera maquinaria que se instalé en los terrenos aledafios a la Hacienda Fagua
en Cajica y con la que un afio después “La Alqueria” lanzé al mercado su primera

produccion” (Alqueria S.A., 2013)

En aquel entonces, la pasteurizadora utilizaba solamente la leche producida

por la hacienda Fagua, de propiedad del profesor Cavelier. Se distribuia en

16
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botellas de vidrio de 750 c.c. a domicilio en la ciudad de Bogotéa y la distribucion

era propia.

Desde el comienzo el Dr. Enrique Cavelier Gaviria manejo la empresa
directamente, y el crecimiento de la misma exigio que se comprara leche cruda a
otros ganaderos de la Sabana de Bogota. Fue una época en que era dificil crecer,
pues el precio de la leche pasteurizada era controlado por el gobierno, la compra
de leche cruda era regional y el Estado controlaba las importaciones de leche en
polvo; era en dos palabras, un mercado de vendedores. Sin embargo, la
aceptacion del producto en el mercado obligd a la empresa a una importacién de
maquinaria mas moderna y de mayor capacidad hacia el afio 1962. (Alqueria S.A.,

2013)

1.1.2 Portafolio de productos de Alqueria:

Alqueria es una empresa creadora de diversas marcas de productos lacteos larga

vida, que responden a las necesidades de un consumidor que es cada vez mas

exigente que busca productos que aportan a su bienestar.

Dentro de esas marcas podemos encontrar las mas representativas de la

empresa:

17
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- Avena Alqueria: Es una bebida lactea ultra pasteurizada (larga vida), con

Avena, que viene lista para consumir. (Alqueria S.A.)

- Avena Sanores: Es una bebida lactea, con Avena seleccionada,
ultrapasteurizada, que viene lista para consumir: es la Unica del mercado

gue tiene sabores variados: Fresa y Leche Condensada

- Crema de Leche: es un alimento para el desarrollo de preparaciones tanto
saladas como dulces. Siendo en Colombia un producto esencial para el

desarrollo de recetas en fechas especiales.

La crema de leche es un alimento graso que se extrae de la leche, tiene
un cuerpo espeso y es de color crema, se forma dejando la leche en reposo
luego de su ordefie o bien utilizando sistemas de centrifugado. La capa se
forma dejando la leche en reposo entre 48 a 72 horas y es materia grasa
gue flota sobre la superficie de la leche; es lo que se dice emulsion de grasa

en agua o suero lacteo. (Alimentarius, 2010),

e Descremada: leche 0% grasa es una leche Descremada libre de Grasa.

e Semidescremada: leche Semidescremada - 50% menos grasa que la

leche entera. (Alqueria S.A., 2014)

18
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- Leche entera: Es una leche larga vida gracias al proceso de Ultra
Pasteurizacion al que es sometida y en el que se eliminan todas las
bacterias. Ademas es envasada asépticamente en un empaque especial
que mantiene el producto en éptimas condiciones. (Alqueria S.A., 2014)

- Digestiva: La Leche alqueria Digestive con probioticos es la primera marca
de leche Alqueria experta en digestion entera 6 deslactosada. (Alqueria

S.A., 2014)
1.2Tecnologias de informacion y comunicaciones (TIC)

Antecedentes

En 1997 se cred el Consejo Nacional de Informatica conformado por
representantes del gobierno y el sector privado. En primer lugar se inicié con el
Plan Nacional de Informatica, en donde el Consejo publicé en abril de 1997 los

“Lineamientos para una Politica Nacional de Informatica”. (DNP, 2000, pag 4)

El Foro Permanente de Alta Tecnologia presentd unos meses después al
Consejo Nacional de Informatica el documento “Bases para una Politica
Nacional de Informatica — Anélisis Teméatico”. Este estudio contiene un analisis

de varios de los sectores de la economia nacional. (DNP, 2000)

19
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En el Plan Nacional de Desarrollo 1998 — 2002 -Cambio para Construir la Paz-
se definieron cinco objetivos gubernamentales en materia de Telecomunicaciones.
“Dichos objetivos buscan lograr que el sector contribuya al aumento de la
productividad y la competitividad, y a consolidar el proceso de descentralizacion

que se ha propuesto en el nuevo modelo de desarrollo.” (DNP, 2000, pag 5)

En este documento se abordan temas concernientes a las tecnologias de la
informacion y las telecomunicaciones puesto que el trabajo se enfoca en identificar
las estrategias de Marketing Digital de la empresa Algueria con su producto
“Avena Alqueria”. Resulta entonces relevante mencionar las caracteristicas de las
TIC, asi como de qué manera éstas se conectan y relacionan con el Marketing

Digital aqui expresado.

1.2.1 ¢Qué son las TIC?

Las TIC se conciben en dos conjuntos, representados por las Tecnologias de la
Comunicacion (TC) - constituidas principalmente por la radio, la television y la
telefonia convencional - y por las Tecnologias de la informacién (TI)

caracterizadas por la digitalizacién de registros de contenidos (Ley 1341, 2009).

El uso de las TIC representa un cambio notable en la sociedad. Su caracter

cambiante, determinado por el ritmo de los continuos avances cientificos en un

20
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marco de globalizaciébn econdmica y cultural, contribuye a que el conocimiento sea
efimero. Esta renovacion constante del saber provoca a su vez mutaciones en
nuestras estructuras econémicas, sociales y culturales que inciden en casi todos
los aspectos de nuestra vida: nuestra forma de percibir la realidad y de pensar, la
organizacion de las empresas e instituciones, sus métodos y actividades, la
comunicacién interpersonal, la calidad de vida, la educacion, etc. Su gran impacto
en todos los ambitos de nuestra vida hace cada vez mas dificil que podamos

actuar eficientemente prescindiendo de ellas.

De todos los elementos que integran las TIC, “la internet’” nos abre las
puertas de la nueva era en la que se ubica la sociedad actual. Se trata, por asi
decirlo, de un mundo alterno en el que sin embargo podemos realizar casi todas
las interacciones y transacciones que solicita de nosotros el mundo real.
Adicionalmente, Internet nos propone toda una oferta de actividades propias del
entorno virtual hasta ahora desconocidas en nuestra realidad fisica.

Dado el impacto de internet en la vida de la sociedad contemporanea resulta
evidente que haya evolucionado de forma agil en diferentes aspectos como la
rapidez de acceso y el numero de usuarios conectados (MarketingDirecto.com,
2013). Durante sus origenes en 1969, en pleno despliegue de la guerra fria, los
sistemas de comunicacion se servian de la tecnologia telefonica (red telefonica
conmutada, RTC), un sistema vulnerable en tanto dependia de enlaces Unicos y

limitados entre importantes nodos o centrales. El riesgo de quedar incomunicados

21
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en caso de siniestros o ataques a la red era inminente durante esta primera etapa.
(Introduccion a Internet , 2012) Es por esta razén que el departamento de defensa
de Estados Unidos, a través de agencias de investigacion, desarroll6 una red
experimental de 4 nodos denominada ARPA net, cuya principal caracteristica es
fragmentar la informacion de tal forma que si una parte de la red cae o es
destruida el flujo de la informacion es encaminado por nodos alternativos.
(Definicion de ARPANET, 2013)

Es en 1972 cuando se introduce el sistema de correo electronico y en 1974
se presenta el protocolo “Transmission Control Protocol / Internet Protocol”
(TCPI/IP). Este protocolo proporcioné un sistema independiente de intercambio de
datos entre ordenadores y redes locales de distinto origen que conservaba las
ventajas relativas a la técnica de conmutacion de paquetes (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol (TCP/IP), 2014)

Dado que una gran cantidad de los organismos tenia sus propias redes de
area local (RAL) conectadas a los nodos de la red se fue evolucionando hacia una
red llamada ARPA Internet formada por miles de equipos. El nombre sufrié
algunos cambios més como Federal Research Internet, TCP/IP Internet y
finalmente, internet. (Introduccion a Internet , 2012)

En cuanto a los ambitos de aplicacion el uso de las redes de comunicacion
ha ido aumentando exponencialmente desde su creacion. Actualmente mdaltiples
actividades cotidianas se pueden realizar de forma mas rapida y eficaz a través de

las redes. Asi lo expresa Philip Kotler al manifestar que

22
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“No es un secreto que la tecnologia esta en constante cambio. Antes era
inimaginable el hecho de llevar el teléfono a cualquier lugar, ahora en nuestro
teléfono celular llevamos todo, desde canciones hasta nuestro correo electrénico.
Desde la fotografia de la cena de anoche hasta el mapa de las constelaciones en
el espacio. Tenemos que adaptarnos a la tecnologia con la que nuestro mercado
ya esta tan familiarizada, esto es, meternos en el bolsillo de nuestros clientes. Pero
para ello debemos estar a la vanguardia de las nuevas plataformas. Ya no
hablamos de péaginas web en flash, hablamos de paginas web en HTMLS5.
Hablamos de aplicaciones Mobile para celulares, tablets y demas. Hablamos de
conectividad 24/7, nuestras tiendas online estan abiertas en cualquier momento, a

un pulgar de distancia de nuestro cliente.” Kotler, P. (2012) Los diez

mandamientos del marketing

1.2.3 Funciones de la TIC

Las TIC nos ofrecen las siguientes funciones:

- Facil acceso a todo tipo de informacion.

- Instrumentos para todo tipo de procesamiento de datos: escritura y copia de

textos, calculos, creacion de bases de datos, tratamiento de imagenes.

- Canales de comunicacion inmediata, sincronica y asincrona, para difundir

informacion y contactar con cualquier persona o institucion del mundo mediante la

23
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edicion y difusiébn de informacion en formato web, el correo electrénico, los
sistemas de mensajeria inmediata, chats, las videoconferencias, los blogs, y las

redes sociales entre otros.

- Interactividad.

1.2.4 Importancia de las TIC

Como bien lo indica su nombre las TIC son un producto de la convergencia
entre las tecnologias de la informacion y las soluciones informéticas. El desarrollo
de las TIC ha generado un proceso de digitalizacion de las organizaciones. Dicha
digitalizacion es fundamental porque representa el cordon umbilical que vincula a
las TIC con la denominada sociedad de la informacién. Las TIC son algo mas que
informatica y computadoras puesto que no funcionan como sistemas aislados sino
en conexion mediante una red. También son algo mas que tecnologias de emision
y difusion (como la televisién y la radio), ya que no sélo dan cuenta de la
divulgacién de la informacién, sino que ademas permiten una comunicacion
interactiva. Es precisamente ahi, en su dimension interactiva donde las TIC

despliegan todo su potencial de oportunidad.

En esta nueva sociedad de la informacion las practicas empresariales
basadas en las TIC son una herramienta necesaria para hacer negocios. Las

empresas que incorporen el comercio electrénico, dentro de su estrategia
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empresarial podran beneficiarse de nuevas oportunidades como por ejemplo, abrir
el negocio a nuevos mercados, mejorar las relaciones con clientes y proveedores,
y simplificar la gestion de transacciones comerciales para ser eficaces y reducir

costos.

Se estima que el desarrollo y distribucion de nuevos bienes y servicios a
nivel global, tendr4 una enorme expansion en los proximos afios. Esto supone
grandes oportunidades para los empresarios que se integren agresivamente a la
red como medio de internacionalizacion de sus productos, su talento humano y su
gestiéon del conocimiento. La competencia seréa sin lugar a dudas implacable dado
el dinamismo vertiginoso del mercado virtual, pero también es cierto que el
margen de oportunidad que representa bien vale la pena. Prueba de ello es la
amplia y diversa presencia de actores dispuestos a participar en la construccion
de un mercado cada vez mas eficaz en términos econémicos. En dltimas, la
importancia de las TIC radica en su capacidad de promover la eficiencia de

mercado.

1.2.5 TIC en Colombia

A partir del afio 2000, Colombia ha sido protagonista en la masificacion de los

usuarios TIC. Los indicadores del mercado de provision de redes y servicios de
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telecomunicaciones muestran una expansion significativa. A continuacion

mencionamos los indicadores mas relevantes:

a. Banda Ancha: En el segundo trimestre del afio 2013, el nimero total de
suscriptores de banda ancha en Colombia es de 7.194.134, mientras los accesos
a las demas conexiones a Internet (velocidad efectiva de bajada - Downstream
<1.024 Kbps + Mévil 2G) alcanzan un total de 858.598 suscriptores para el mismo
periodo.

En términos generales, el numero total de suscriptores a Internet continta
su tendencia creciente al alcanzar 8.052.732 suscriptores con corte al segundo
trimestre de 2013. Esto representa una variacion absoluta 1.415.367 suscriptores

con referencia al segundo trimestre del afio anterior (2012). (MINTIC, 2013).

b. Telefonia Movil: Colombia alcanzé un total 47.313.686 abonados en
servicio de telefonia mévil al finalizar el segundo trimestre de 2013. De acuerdo
con la cifra alcanzada a 30 de junio de 2013, en el pais existen 100,4 abonados en

servicio por cada 100 habitantes. (MINTIC, 2013)

c. La variacion porcentual de suscriptores a Internet fijo para el segundo
trimestre de 2013 es de 20,4% respecto al segundo trimestre del afio anterior,
representado en una variacion absoluta de 729.325 suscriptores mas. Por su

parte, los suscriptores a Internet movil presentaron un incremento porcentual del
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22,3% respecto al mismo periodo del afo inmediatamente anterior. (MINTIC,

2013)

Con el objetivo de fortalecer las TIC el gobierno nacional, por medio de el
plan nacional de desarrollo, busca masificar su uso a través de la creacion de
politicas claras que permitan fomentar el uso de las tecnologias de la informacion,
y asi, impulsar el desarrollo social y econémico del pais.

En la siguiente tabla podemos encontrar las principales estrategias del gobierno

nacional para lograr el cumplimiento de la agenda de conectividad:
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Tabla N° 1. Estrategias de la Agenda de Conectividad

ESTRATEGIA OBJETIVOS
. Accesoala * Fortalecer la infraestructura nacional de
Infraestructura de la telecomunicaciones.
Informacion ¢ Ofrecer acceso a las tecnologias de la informacién a la
mayoria de los colombianos, a costos mds asequibles.
. Uso de TI en los * Fomentar el uso de las tecnologifas de la informacién como

procesos Educativos y
Capacitacién en el uso
de TI

herramienta educativa.

Capacitar a los colombianos en el uso de las tecnologfas de
la informacién.

Fortalecer el recurso humano especializado en el desarrollo
y mantenimiento de tecnologifas de la informacion.

Sensibilizar a la poblacién sobre la importancia del uso de
las tecnologfas de la informacién.

. Usode TI en las *  Aumentar la competitividad de las empresas nacionales a
Empresas través del uso y apropiacién de las tecnologias de la
informacidn.
. Fomento ala Industria |* Crear ambientes favorables para el desarrollo de la industria
Nacional de TI de tecnologias de la informacion.
. Generacién de *  Promover la industria nacional de contenido.
Contenid — .
ontenico *  Colocar el patrimonio cultural colombiano en linea.
*  Apoyar la generacién de contenido y servicios en linea.
. Gobierno en Linea *  Mejorar el funcionamiento y la eficiencia del Estado.

Mejorar la transparencia del Estado y fortalecer el control
social sobre la gestién piblica.

Fortalecer 1a funcién del Estado de servicio al ciudadano a
través del uso de tecnologfas de la informacién.

Fuente: (DNP, 2000)

El gobierno ha pasado entonces de ser operador a desempefiar funciones
de regulacion, vigilancia y control. En consecuencia, es importante referenciar los
datos contenidos en la Agenda de Conectividad del gobierno (Tabla No.1), ya que
al fomentar la utilizacion y maximizacion de las TIC a nivel nacional, contribuye

paralelamente al desarrollo empresarial en este campo.
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2. MARKETING DIGITAL

2.1 Definicion:

Marketing es un concepto en inglés, que traducido al castellano significa
mercadeo o mercadotecnia. Se trata de “un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".

(Kotler, 2001)

El Concepto de Marketing Digital se basa en la utilizacion de recursos
tecnolégicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,
personales y que provoquen una reaccion en el receptor por medio del uso de

alianzas, publicidad Online, e-mail marketing y las redes sociales. (Kotler, 2001)

El término de Marketing Digital ha sido abordado en los udltimos afios
gracias a fenédmenos crecientes de alto impacto como la aparicién de internet, las
redes sociales y las paginas web. En otras palabras es la adaptacion de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas

disponibles en el entorno de la Web 2.0. (Duarte, 2010)

Autores como Duarte (2010) indican que se entiende entonces como un
método para identificar la forma mas eficiente de producir valor para el

cliente y méas especificamente, un valor que pueda ser percibido por medio de
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las herramientas digitales. Otros autores, como el caso de Alvarado (2012)
indican que es una forma del marketing que se basa en la utilizacion de recursos
tecnologicos y de medios digitales para contribuir en la creacién de una presencia
en medios digitales como internet, telefonia movil, television digital e incluso los

videojuegos.

Segun Alvarado (2012) algunas de las principales caracteristicas del
Marketing Digital, son:

Capacidad para ser masivo, indicando que con poco dinero se puede llegar
a mucha gente a través de herramientas tales como los enlaces patrocinados o
el marketing en buscadores. Gracias a que es personalizado, permite hacer
un marketing a la medida.

Dada su alta versatilidad, economia y posibilidades de calidad, los medios
alternativos tienen todo para convertirse en el canal de comunicacion preferido por
publicistas y anunciantes, superando los medios impresos y graficos!. Esta
preferencia es tanto mas pertinente en tanto el comportamiento de los
consumidores ha cambiado. El consumidor ahora busca lo que quiere, se informa,
investiga y tienen una mejor idea de lo que realmente le interesa gracias una

interaccion que los medios virtuales ofrecen de la mejor manera posible.

Sin embargo, para pretender tener éxito en las redes sociales y el internet

es necesario no descuidar otras claves del marketing como lo es el

YInternet ain no cuenta con la penetracion con la que cuentan medios como la television,
ni ha alcanzado a medios impresos, como los periddicos nacionales (afios, 2012).
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posicionamiento de marca, que como lo sefiala Andrés Pérez (2010), es el
lenguaje publicitario al que se exponen los consumidores de manera individual
para dejar una recordacion en la memoria de cada uno de ellos, ya sea por un

contacto visual, auditivo, por el olfato, etc.

A partir de lo anterior, se puede empezar a hablar de Comunicacion Integral
de Marketing (CIM), que puede ser observado como concepto y como proceso
estratégico. La CIM es capaz de desarrollar retornos positivos, crear valor,
fomentar las relaciones con los grupos de interés y generar ventajas competitivas.
Pero las reglas de juego del mercado cambian rapidamente y “lo digital lo esta
cambiando todo”, ya no se trata sélo de la tecnologia, sino también y sobre todo,
de los cambios en la actitud y en el comportamiento de los consumidores que el
uso de esas nuevas tecnologias esta provocando. El universo digital se extiende

en la sociedad y genera nuevos estilos de vida y nuevos habitos de consumo.

La revolucién digital crece sin parar en el mundo global. La tercera parte de
la poblacién mundial es ya “internauta” con mas de 2.000 millones de personas
conectadas a la Red (Ramonet, 2013), y para el caso de Colombia con mas de 15
millones de usuarios, o que supone un crecimiento vertiginoso de internet y

posiciona al pais como un excelente escenario para la comunicacion virtual?.

2 En los Gltimos afios Colombia ha registrado un crecimiento fuerte en cuanto a la cantidad de usuarios que se
encuentran registrados en las redes sociales. Redes como Facebook y Twitter son las que gozan de mayor
popularidad entre los colombianos, a tal punto que en Facebook Colombia ocupa el lugar nimero 14 a nivel
mundial con mas de 15 millones de usuarios, mientras que Bogota es la novena ciudad del mundo con una
cifra cercana a los 6.5 millones. En el caso de Twitter, a pesar que la red de microblogs no revela datos
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2.2 Evolucién del Marketing Digital
Para visualizar la evolucion del marketing a lo largo del tiempo, a continuacion
mencionamos los principales hitos en la historia del marketing a través de la

siguiente infografia:

Lo 1985 - 1995
“Marketi Revolucién de Web 2.0
arketing las TIC
Myopia"
| | |
| | |
Producir : Entender : }
Necesidades | Necesidades | Comunicarse | Liderar
Basicas | mas complejas | |
| | |
| | |
| | I
% Segmentos =L Comunidades

| | ; i / Tribus
| | |
| | |
- | STP +4Psy | |
Ma':aaefiig" : Modelo de Plan : Marketing :

e o de Marketing Relacional

Industrializacién : "Clasico” : :
| | |
| | |
| | |
| | |

Figura N° 2. Evolucion del marketing (Meza, 2011)

2.3 Multidimensionalidad del marketing digital

Segun (Mancera, 2013) en su trabajo sobre las estrategias del Marketing Digital,
las marcas han comenzado a aprovechar la interaccion que se establece en las
redes sociales, sus Fan Page, la publicidad en Internet y otras herramientas de la

Web 2.0, con lo cual, en paises como el nuestro se han generado interesantes

oficiales, la industria estima que cerca de 6 millones de colombianos usan el popular servicio, que se ha
convertido en el canal predilecto de los medios de comunicacién, campafias politicas, deportistas, y
personajes de Gobierno, entre otros. Esta cifra pone a Colombia por encima en nimero de usuarios sobre
paises como Francia y Alemania (ver; Silva (2013) y Chona & Gross (2013)
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evoluciones como un crecimiento del 14 al 64% en tan solo dos afios, en cuanto al

consumo de internet por persona.

3.EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Dado que el objetivo de esta investigacion es la valoracion del impacto que ha
tenido el Marketing Digital para la marca “Avena Alqueria”, este capitulo pretende
ofrecer un paneo de las perspectivas tedricas que hasta el momento informan la
evaluacion de estrategias de Marketing Digital. Se trata entonces de analizar
desde la teoria y los referentes bibliograficos, cuéles son las herramientas mas

eficaces y utilizadas para evaluar las estrategias de mercadeo digital.

Naturalmente la revision bibliografica arroja diversos modelos, posturas y
planteamientos de diferentes autores. Aqui se presenta un compilado de las
principales posturas y cabe aclarar que no hay un método Unico de evaluacion.
Ahora bien, a pesar de la diversidad de perspectivas tedricas parece haber un
consenso en cuanto a los factores constitutivos y determinantes de de los modelos

de evalucion: producto, canales y las estrategias.

Un buen punto de partida es el documento del Reputation Institute (2012)
dado su liderazgo en consultoria mundial de la gestion de la reputacion de las
grandes corporaciones. El instituto expres6 en su reporte, que la reputacion, el
buen nombre y el reconocimiento de la empresa, se genera a través de los
vinculos emocionales que los clientes, usuarios y stakeholders, tienen frente a una
empresa determinada. Por ende, el primer método de evaluacion de la estrategia
digital que se puede referenciar, es el nivel de filiacién, de identificacion que tienen
los usuarios o clientes para con la empresa. Al respecto, un capitulo entero de
ésta investigacién sobre la empresa “Alqueria”, habla de los resultados obtenidos

en el estudio de campo a propdsito de la identidad y el reconocimiento de sus
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clientes. Este sera por tanto un indicador de primer orden en este proposito de

evaluacion®.

De otra parte, el estudio citado (Reputation Institute, 2012) indica que
dentro de éstos criterios, se deben identificar atributos como el reconocimiento de
la marca, la confianza que los clientes tienen en la empresa, los sentimientos que
la misma genera y otros elementos que, en la investigacion aqui desarrollada, se

profundizan y analizan detenidamente.

Complementariamente, autores como Alvarado (2012) indican que en lo
que respecta a la evaluacién de las estrategias en mercadeo digital con las que
cuentan las compafias, es importante analizar fendmenos crecientes y virales
como Youtube, canal en el que a través de la consulta de videos por parte del
publico una compafiia tiene acceso a una serie de informacion que puede utilizar y

consultar en tiempo real.

Por tanto, tal como se ha analizado en el objeto de estudio de ésta
investigacion, una de las formas de evaluacién, especialmente en el canal
Youtube, sera la consulta de datos e informacion tales como: numero de usuarios
conectados al canal; nimero de vistas que ha tenido un video especifico; nUmero
de “likes” que genera; comentarios que suscita; calidad de los comentarios e

interaccion entre los consultantes de dicha informacion.

Sin duda, lo que plantea Alvarado (2012) es relevante para este punto de la
investigacion, puesto que es reflejo de la forma en la que la empresa Alqueria
puede evaluar sus estrategias de mercadeo digital, la efectividad de las mismas y
el alcance que éstas estan teniendo en los usuarios de medios digitales.

Desde otro punto de vista, al respecto de la evaluacion de una estrategia de

mercadeo digital, Boyd y Ellison (2007) indican que no habra un mayor y mas claro

3 Se invita al lector a revisar el estudio de campo y sus resultados donde se evidencian los
niveles de aceptacién, reconocimiento e identidad de los clientes para con la empresa
objeto de estudio de este proyecto.
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indicador de efectividad de la informacién que se esta emitiendo por medio de una
red social, que el nimero de vistas, los comentarios y la interaccién posterior que
pueda contabilizar, analizar y documentar el propietario del perfil (en este caso
facebook, youtube o cualquier otro).

Uribe Saavedra (2010) dentro de la misma linea propone que los dos
mejores indicadores que puede tener una compafia residen en el nimero de
suscriptores a sus medios digitales (redes sociales, pagina web, canal en Youtube,
foros, etc.) a través del nimero de consultas, y de otro lado, la interaccion, la

participacion y los gustos manifiestos en dichas herramientas.

Por otra parte, Uribe Saavedra (et al 2012 pag. 29.) indican como el balance
en las ventas debe reflejar también el impacto de dichas estrategias, expresando
el “antes” (en las ventas) de la implementacién de todas las herramientas digitales
utilizadas y el “después” del uso de las mismas. Se espera naturalmente un
crecimiento en los estados financieros en cuanto a ventas, comercializacion y

apertura de canales, siendo este quiza uno de los indicadores mas importantes.

Estudios detallados al respecto de la evaluacion de las estrategias en
marketing digital, como los desarrollados por Islas (2008), para la Universidad de
la Sabana, indican cémo estrategias contemporaneas, nacidas del boom de las
redes sociales y la internet, han hecho que se generen herramientas tales como el
‘prosumeres” termino que nace de la conjugacion de las palabras en inglés
“producer & consumer” (productor y consumidor) en donde existe una estrecha
conexion entre el productor y el consumidor, en tanto el primero, mas que una
empresa que provee un servicio o producto, esta generando lazos con los
consumidores. El consumidor en este marco asume eventualmente roles de
productor en cuanto su participacion abre canales de opinidn para: sugerir nuevos

productos; proponer mejoras o cambios en los ya existentes; reclamar, quejarse o
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halagar la produccion hasta ahora existente y ofrecida por la compafia, entre
otros. (Islas 2008)

Islas (et al. 2008. pag. 12) expresa que éstas interacciones no tienen que
generarse precisamente de manera personal, sino que por medio del uso de
recursos tecnologicos tales como foros, redes sociales, videos o fotografias
tomados por el cliente, puede generarse ésta interaccion entre la empresa y el
usuario final, lo que es en dultimas un efectivo indicador de cOmo estan

generandose las estrategias de mercadeo digital y cual es su alcance.

El documento citado indica que la facil participacion en este tipo de foros y
espacios virtuales para la opinion y expresion de los usuarios, permitird a la
empresa evidenciar también las tendencias, necesidades y movimientos del

mercado, todos ellos emitidos desde la misma mente del consumidor.

Por tanto, otra efectiva herramienta para evaluar el impacto, la efectividad y
el alcance de las estrategias de Marketing Digital, se se cifra en el nivel de
participacion del consumidor tanto en la elaboracion, produccion y distribucion del
producto (en este caso los productos de la Alqueria), asi como en las propuestas

que el consumidor haga a la compafiia a través de estos canales.

En cuanto a herramientas mas complejas y estructuradas para la
evaluacion de las estrategias de medios digitales (mercadeo digital) Mancera
(2013) en la investigacion realizada para la Universidad Nacional de Colombia,
expresa como el uso de un término conocido como “Engagement marketing” (en
espanol: Marketing de Compromiso)” estd generando un revuelo en lo que
corresponde a las nuevas técnicas para evaluar el impacto, la efectividad y el
alcance de las estrategias de marketing que las empresas lideres del mercado

estan desarrollando.

Mancera (2013. et al. pag. 8) indica que este marketing de compromiso, se
refiere al grado de compromiso del consumidor con la marca, no solo mediante la

compra “per s€” del producto o el servicio, sino mediante la identificacion con esta
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en su “ambiente digital”. Identificacion que se evidencia en la interaccién via las
redes sociales que tiene la marca, consultando informacion del producto o servicio
en buscadores como Google, o sumandose como contacto en redes sociales
como Facebook o Twitter, con el adicional de subir videos (en el caso de youtube),
haciendo comentarios al respecto del producto (como en el caso de twitter), o

interactuando con otros clientes (como en el caso de facebook).

Asi mismo, es de resaltar que en redes como Instagram, muchos usuarios
de reconocidas marcas como Adidas, Nike 6 Américan Eagle, suben sus propias
fotos o videos utilizando prendas y accesorios de dichas marcas, lo cual
demuestra como el Engagement Marketing es utilizado por las empresas como un
método de evaluacion efectivo para determinar si sus estrategias en medios

digitales han sido efectivas.

Al respecto, Bishop y Celucci (2010)* indican como el Engagement
Marketing genera un compromiso con la marca, lo cual le permite a la empresa
medir no solo su alcance en ventas, sino también la aceptacion de la marca, la
identidad del cliente con la misma, asi como las expectativas que se crean en los

clientes, y factores cruciales como el “top of mind”.

Otra de las herramientas de evaluacion puede ser la mencionada en el
documento de la Universidad Nacional elaborado por Mancera (2013) en el cual se
cita el estudio de James, Schouten & Koeing (2002) al respecto de lo que se
conoce como “Branded Communities”, comunidades similares a las ya
mencionadas “prosumeres” con el plus de que las “Branded Communities” son
organizaciones estructuradas por los propios clientes o usuarios de una marca
interactuando generalmente a través de internet, y cuyo Unico objeto de discusién

es la marca que ellos siguen o admiran.

El estudio de James, Schouten & Koeing (et al. 2002. pag. 40) expresa que

éstas son comunidades sin espacios geograficos delimitados gracias a la facilidad

4 Bishop, T., & Cellucci, M. (2010). Total Engagement Marketing. Edit: Net Atlantic.
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para interconectarse por medio de internet, en donde las relaciones que se
estructuran entre los usuarios se basan netamente en la discusion de aspectos
que estén estrechamente relacionados con la marca en cuestion, lo cual, aparte
de ser un indicador de las estrategias de marketing digital que se estan utilizando,
genera una lealtad hacia la marca, y permite comprender los comportamientos de

los consumidores.

Al respecto, Komaromi (2003) expresa que las empresas que tienen
Branded Comunitties, son organizaciones que han trascendido de la teoria
economica entre “oferta y demanda” para pasar a generar una necesidad en las
personas, suplirla, y adicionalmente generar una perfecta identidad de su marca
con los clientes, quienes ven la marca no como una “empresa mas” sino como
algo que entra a ser parte de sus hébitos de consumo, de sus vidas y de sus
hobbies; a éstas empresas, Komaromi (et al 2003. p4g. 18) las llama “lideres en

medios, lideres en la mente del consumidor”.

Hasta este punto, se han expresado entonces, herramientas y estrategias
que permiten evaluar los planes del mercadeo digital de una empresa, reiterando
que si bien no existe en la literatura relacionada una sola forma de evaluacion, la
compafiia puede tomar la que mas se adapte a sus necesidades, a su mercado y
a la personalidad de su marca. Incluso, es posible, extraer los aspectos que mas

le llamen la atencién de cada una de las herramientas aqui relacionadas.

Otra de las herramientas en la que ahondan autores como Comerma;
Zamora; Cortés; Solana & Tomé (2013) se deriva de su investigacién sobre el
analisis de posicionamiento sectorial en redes sociales. Los investigadores
indican en el posicionamiento SEO y SEM, cémo una empresa logra posicionarse
en buscadores web, pero sefialan también, como la misma logra posicionar su
marca, productos y servicios, por medio de herramientas como youtube o

facebook principalmente.
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El texto resefiado, indica cOmo éstas técnicas, son Utiles para evaluar las
estrategias de mercadeo digital, puesto que se tienen estadisticas de entrada a los
sitios web de la compafiia, consultas por marca, producto o servicio, asi como
elementos entre los que se encuentran los denominados “Mipymeshost” 6 el SEM
de display, los cuales realizan una muestra personalizada de anuncios que se
presentan dentro de un sitio web donde el potencial cliente esta navegando.
Herramientas de muchisima utilidad, servicio y efectividad, para evaluar entonces

si la estrategia en medios digitales esta o no sirviendo.

Continuando con las diferentes metodologias o herramientas que pueden
ser utilizadas para evaluar la efectividad de una estrategia de mercadeo digital
Rusell (2007) hace alusion al término conocido como “Advertainment” el cual se
presenta como una mezcla entre la publicidad y contenidos de entreteminiemto,
que tienen como objetivo atraer al puablico a los valores de la marca por medios

novedosos.

Al respecto, Del Pino y Olivares (2006) indican como el “Advertainment”
también denominado branded content, permite evaluar si una estrategia en
Marketing Digital estd siendo efectiva o no, ya que permite evaluar el nimero de
suscriptores a una pagina web, un canal de youtube, o una pagina en facebook, lo
cual, aparte del incremento en ventas (quiza primer indicador de efectividad de las
herramientas de Marketing Digital) permitird generar (al igual que las otras
herramientas mencionadas con antelacion) una fidelidad e identidad con la marca,
lo cual se evidencia en cierta forma en el estudio de campo aqui descrito de Avena
Algueria y los videos publicados en youtube, que como se ha visto, generaron una

recordacion de marca y un concepto claro.

El advertainment, ademas de ser una estrategia de Marketing Digital es a
su vez, un insumo para medir y evaluar su propia efectividad, puesto que permite
identificar tendencias, gustos, necesidades y percepciéon de los usuarios, al tener

un espacio (como en el caso de canales como youtube) para que los usuarios
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hagan comentarios al respecto de los videos que estan viendo en cada una de

éstas herramientas.

Por lo tanto, tal como lo indica Rusell (2007) este tipo de herramientas, le
ofrecen a las compafiias tanto el medio para publicitar y realizar acciones de
marketing, como para evaluar si las mismas estan siendo efectivas o no y

determinar cuéal es su impacto final.

4. LA IMPORTANCIA DE LA UTILIZACION DE LA COMUNICACION 2.0 EN LA

EMPRESA “ ALQUERIA”

4.1 Comunicacion 2.0

El concepto 2.0 tiene su origen en la web. Tim O’Reilly, fundador de la editorial
O’Reilly Media y uno de los impulsores del software libre, acufi6é el término para
referirse a una nueva generacion en la historia de la Web basada en comunidades
de usuarios y servicios, como las ya muy famosas redes sociales, que fomentan la
colaboracién y el intercambio de informacion entre los usuarios. La comunicacion
2.0 se trata de una nueva forma de relacionarnos con nuestros publicos. (Mancera

et al, 2013)

La comunicacion 2.0 representa una evolucion de las aplicaciones
tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas al usuario final. Se trata de
aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que remplacen las

aplicaciones de escritorio. EI web 2.0 no es precisamente una tecnologia, sino la
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actitud con la que debemos trabajar para desarrollar internet. Es el nuevo lenguaje
que ha sido adaptado en la era de la informacion y las telecomunicaciones para

expresarse con un alto nivel de sofisticacion y naturalidad en un entorno virtual.

4.2 Marketing Movil

Citando el trabajo de Mancera (2013) en donde se indica que la telefonia movil
permite una comunicacion ubicua por su capacidad de estar presente en todas
partes, ya que es un medio portéatil, se debe mencionar también que este tipo de
comunicacién a través de este medio es instantanea y casi pentasensorial ya que

transmite la palabra, el sonido, musica, imagen fija y en movimiento.

Las principales caracteristicas y ventajas del marketing movil son: que es
personal, es ubicuo, es interactivo, permite una comunicacién inmediata y
sincronica, es integrable en la estrategia global de comunicaciéon y permite la

“viralidad”.

Los principales tipos de campafias mediante el marketing mévil son:

*Mobile Marketing SMS

* Alertas

* Interactividad SMS /Marketing viral.

* Trivias SMS

* Campaina MMS
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* Sitios moviles

* Aplicaciones

* Camparias con codigos de barras

* Campanfas Bluetooth Marketing

* Broadcast

* Micro Pago

* Contenidos

4.3 Marketing Tradicional vs el Marketing Digital

El Marketing Digital ha dado un paso importante frente al marketing tradicional. La
creacion de plataformas digitales como herramientas para el posicionamiento son
sin duda una alternativa de marketing mas eficaz frente a medios tradicionales
como la prensa escrita, la television y la radio, caracterizados por altos costos de

produccion.

Hasta hace muy poco las estrategias de marketing tradicional interrumpian
al consumidor y le insistian en hablarle unidireccionalmente en lugar de hablar con

él en dialogo cara a cara. Sin embargo, desde la incursion de la Web Social, las
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cosas han cambiado y ha llegado la era en la que la marca y el consumidor se
miran por primera vez a los o0jos y entablan conversaciones con feedback
bidireccional. En el siguiente cuadro se presenta brevemente un comparativo

entre el marketing tradicional al Marketing Digital.
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Tabla N° 2. Cuadro comparativo Marketing Digital y marketing tradicional

MAREKETING OBSOLETO O VIEJO LA NUEVA ERA DEL MARKETING

MAREETING

Esforzarse més en captar
nuevos clientes gue en atender
v fidelizar a los clientes que ya
tenemos.

Tratar de ganar en cada
transaccion comercial en lugar
de intentar ganar a través del
valor a largo plazodel cliente.
Determinar el precio segin el
coste mas alto en lugar del
precic objetivo que  esta
dispuestoa pagarel cliente.
Utilizar las herramientas del
marketinge mix (producte,
precio, distribucién v
comunicacidn) separadamente
¥ no de forma integrada.
Vender productos o servicios
sin intentar comprender ¥
responder a las necesidades
reales de los clientes.

Ya no basta con producr
bienes; hay que adaptarles a
lo que el mercado dezea.

Ya mno basta con producir
bienes que =satisfagan al
mercado: hay que hacerlos de
forma continuada, es dear,
ofreciendo permanentemente
innovaciones en producto ¥
servicio.

Ya mno basta con satisfacer
necesidades de lns
compradores: hay que hacerlo
creando relaciones positivas
con los clientes, mutuamente
beneficicsas, superando sus
EXpectativas para generar
fidelidad.

Finalmente, va no basta con la
fidelidad inmediata porque es
fugaz: hay que lograr fidelidad
continuada gracias a Ia
participacién del clients en las
decisiones sobre los bienes que
compra, utiliza o consume:
creando “valor para el cliente™.

Nota Fuente: (Fandifio, 2013)
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5. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE CAMPO

Poblacion:

Para analisis la estrategia de Avena Alqueria en medios digitales se encuestaron
un total de 1004 personas en la ciudad de Bogota, mediante muestreo aleatorio
simple, logrando un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 3.6%. La
unidad de muestreo fueron hombres y mujeres entre los 20 y 45 afios de edad. La
distribucion poblacional por edades se captur6 de manera semejante a la
distribucion poblacional de Bogota, con el objetivo de lograr representatividad de la

muestra con el universo usado como marco de analisis.

= Técnica: CAWI (Computer assisted self interview) en localizacién central

utilizando como herramienta un cuestionario de 8 minutos de duracion.

= Grupo Objetivo: Hombres y Mujeres de 20 a 45 afios de edad, de todos los

niveles socioecondmicos — Por caida natural (sin cuotas)
= Muestra: Se realizaron un total de 1004 encuestas
» Medicién: El campo se realizd entre el 29 de Agosto— 1 de Septiembre 2014

ENCUESTA Y ANALISIS DE RESULTADOS

1. Por favor registre su género/sexo. Respuesta Unica.

Masculino 47%
Femenino 53%
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2. Por favor registre su edad.

20-24 24%
25-29 22%
30-34 20%
35-39 18%
40-44 16%

3. ¢Utiliza usted redes sociales, visita paginas web y deméas medios
virtuales?

Sl
No
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GRAFICA 1

120%

100%

BO% A

60%

WS

ColPercent

40%

M No

20% A

0% -
Total
Total

sl NO
99% 1%

Analisis de respuesta

Teniendo en cuenta que la encuesta esta enfocada a conocer los resultados de los
medios virtuales de mercadeo que utiliza la empresa Alqueria, la encuesta se
realiz6 en un grupo poblacional cuya franja de edades est4 comprendida entre los
20 y 45 afos, franja esta considerada como la de mayor acceso a redes sociales,
medios virtuales y paginas de internet. La respuesta es contundente, ya que un
99% de las personas encuestadas respondieron afirmativamente, un dato que no
puede considerarse de menor importancia al evaluar el potencial alcance del

marketing digital.

4.¢;Presta atencion a las campafias publicitarias y de marketing que se hacen
en redes sociales y medios virtuales como paginas web, entre otros?
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Sl

No

GRAFICA 2

Total
Total

msi
M No

Sl

NO

B84%

16%

El grupo de trabajo no esperaba una respuesta alta en este item. Desde la
perspectiva del andlisis del consumidor, en este tipo de redes y medios, la
sobreabundancia de publicidad suele hacer que el espectador no se enfoque en la
multiplicidad de lo que se le ofrece en un solo pantallazo. Un 84% favorable es
una respuesta quizd a contracorriente de la tendencia y que nos permite sin
embargo un cierto margen investigativo interesante para el presente estudio.
Sugiere por ejemplo, que para la poblacién cuestionada las campafias no pasan
necesariamente desapercibidas y que hay algun nivel de conciencia sobre los

productos ofrecidos, actitudes propicias a la hora de evaluar la estrategia de

Marketing Digital de Avena Alqueria.
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5. ¢Recuerda marca de lacteos en medios digitales?

Sl Continuar
No

GRAFICA 3

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

0% -

msi

ColPercent

ENo

Total

Total
Sl MO
62% 38%

La respuesta a esta pregunta es también interesante puesto que se partia
de un a priori: las marcas de lacteos no son apetecidas ni importantes en las redes
sociales o en los medios virtuales. Los lacteos no son productos buscados ni
analizados de manera tan importante como viajes, ropa, accesorios, tecnologia y
ocio cuya comercializacion en medios digitales es ya casi masiva. No obstante, un
62% de los encuestados respondié de manera afirmativa. Esto quiere decir que el
nivel marginal de recordaciéon de los usuarios de medios digitales es considerable

en cuanto a lo que se les presenta y se les vende en las redes sociales y en la
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publicidad “virtual”’. No debe entonces desestimarse el potencial de una estrategia
en medios digitales bien definida y un plan de marketing estratégico incluso en el
caso de productos, que como los lacteos, no son de interés prioritario para los

usuarios de internet.

6. ¢Puede recordar alguna marca o marcas lacteos (leche liquida, avena,
yogurt, leches saborizada entre otras) que tengan publicidad en este tipo de
medios?

Sl Continuar
No

GRAFICA 4

100%
80%
r-)
S 60% -
g
3 ms
] I
S 40% 1
H No
20% -
0% -

Total

Total

Esta pregunta no se enfoca (como la pregunta nimero 5) en cuestionar
sobre la marca “sombrilla” sino en los productos de cada una de esas sombrillas
de productos lacteos. A diferencia de la pregunta 5, esta preguntaba no sobre la
marca en general, la empresa que hace los productos lacteos, sino sobre algunos

de los productos mas recordados de esas empresas. Un 46% respondio
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afirmativamente al indicar que recordaban algunos de los productos de esas
marcas, mientras que un 54% indic6 que no recordaba marcas de productos

puntuales.

Esto demuestra que el nivel de recordacion de la “marca sombrilla” es
superior al de los productos propiamente dichos, con lo cual en aras de
potencializar las campafias de marketing de Algueria, se requeriria
indefectiblemente diferenciar los productos de la marca teniendo en cuenta si se
desea potencializar mas un producto que otro o impulsar mas una linea de

negocio que otra.

7. ¢Recuerda que marca o marcas eran?

COLANTA FINESSE
ALQUERIA COOLECHERA
ALPINA PURACE
PARMALAT PROLECHE
ALPIN YOGO YOGO
ALGARRA OTRA MARCA QUE NO SE
MUESTRA AQUI
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MARCAS MAS RECORDADAS:

Total
Total
Colanta
Adgueria 1028
Alpina 172
Parmalat 73
Aldpin 3%
Algarra 2%
Finesse 242
Coolechera 7%
Puracé
Proleche 1%
*ogo Y ogo 32%
Otra 3%
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GRAFICA 5
35%
W Calanta
30% )
Malqueria
23% Malpina
=
g 20% M Parrmalat
g 15% Malpin
S |
10% - W Algarra
HFinesse
5%
B Coolechera
0% - P .
Total urace
Total mProleche

El anterior, es el listado de las marcas de productos lacteos mas recordadas
por ese 68% de encuestados que respondieron de manera afirmativa ante la
pregunta que les inquiria si recordaban cuales eran las marcas que mas tenian
presentes en cuanto a publicidad en medios virtuales, paginas web y redes

sociales.

La empresa objeto de estudio, “Alqueria”, tiene un nivel de recordacion
entre los usuarios de medios virtuales del 10%, sin embargo, la marca “Avena
Algueria” no es reconocida dentro de éstas respuestas por los consumidores.
Caso contrario es el de la marca “yogo yogo” con un 34%, seguido del yogurt
Finesse con un 24%. EIl primero, es un producto de ventas masivas, de precio
accesible, cuyas promociones suelen ejecutarse no solamente (desde las
campafnas de marketing) en medios virtuales sino mayoritariamente en television,
al igual que Finesse, el cual vende el concepto de alimentacion saludable
(enfocado al mercado femenino) con orientacién a un alimento bajo en calorias.
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Una marca competidora directa de “Alqueria” es “Alpina”, la cual tiene un
17% de nivel de recordacion de marca entre los encuestados en lo que respecta a
los medios virtuales, redes sociales e internet. Asi las cosas, La Alqueria, si bien
es una de las principales marcas en cuanto a productos lacteos se refiere, no solo
a nivel local sino nacional, no es protagonista directa ni ocupa los primeros
puestos con respecto a recordacion de marca y preponderancia en el “top of mind”

de los encuestados.

8. ¢Recuerda haber visto publicidad de avena alqueria en este tipo de
medios?

Sl Continuar
No Pasara 13
GRAFICA 6
100%
80%
r-)
g 60%
e
g s
a i
8 40% -
ENo
20% 1
0% -
Total
Total
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El nivel de recordacion de la marca “Avena Alqueria” en medios virtuales y redes
sociales es alto puesto que representa un 46%, frente a un 54% que indica lo
contrario. Un 46% de recordacién de marca en medios virtuales, si bien puede
parecer bueno o aceptable para una marca como “Avena Alqueria” puede ser
riesgoso, puesto que como se evidencio en preguntas anteriores, hay empresas
gue son directa competencia y llevan ventaja en publicidad y marketing digital,
ante lo cual, evidentemente, como lo estan mostrando estos resultados, Alqueria

no es uno de los principales lideres en este medio, frente a su competencia.

9. Pensando en publicidad digital de avena alqueria. Por favor indique qué
tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes frases. Por favor
responder para cada frase.

Hizo que yo ame a Alqueria

Me hizo pensar que Alqueria brinda las principales cosas que necesito de una avena

Me hizo pensar que Alqueria es una marca que establece tendencias

Me hizo pensar que la marca es realmente diferente de otras

Hizo mas probable que compre la marca

Contiene nueva informacion acerca de Alqueria

Contiene informacién diferente comparada con otras compafiias de gaseosas

Lo que dice la publicidad es relevante para mi

Lo que dice la publicidad es creible

Me estoy cansando de verla

Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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P12. Que tan de acuerdo con la frase

P12. Que tan de acuerdo con la frase
Hize Clue Algqueria Establece | Diferente Mas Nueva Informacien | Relevante | Es Creible | Cansando
Base 378 378 378 378 378 378 378 378 378 378
(5) 29 51 88 88 &7 55 52 42 59 15
Totalmente 8% 16% 18% 18% 18% 15% 14% 11% 16% 4%
(4)De 99 129 204 185 206 152 152 120 195 20
acuerdo 26% 50% 54% 44% 54% 40% 40% 32% 52% 5%
(3) Nide 206 107 91 125 83 147 145 172 102 150
acuerdo ni 542 282 24% 33% 22% 39% 39% 462 27% 40%
(2)En 34 14 9 14 16 13 25 34 17 145
desacuerdo 9% 4% 2% 4% 4% 5% 7% 9% 4% 39%
o 10 7 & & [ 5 3 10 4 a7
Totalmente 3% 2% 2% 2% 2% 1% 1% 3% 19 129
Sigrma 378 378 a7a 78 78 a7s 378 378 a7a 78
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Media 327 375 3.24 373 3.33 352 3.60 3.40 376 250
Desviacion 0.23 0.84 0.20 0.35 0.a2 0.34 0.24 0.50 0.20 0.92
tipica
Error tiico 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.05 0.04 0.05
GRAFICA 7
60%
& S0% B (5) Totalmente de acuerdo
a 40%
bt
o 30%
S 20% B (4) De acuerdo
]
10%
0% (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

B (2) En desacuerdo

B (1) Totalmente en
desacuerdo
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Hizo que yo ame Alqueria

Totalmente de acuerdo
268%
De acuerdo
26%
Mi de acuerdo ni en
54%
En desacuerdo
9%
Totalmente en desacuerdo
3%

Un 28% de los encuestados respondié afirmativamente con lo que se podria
inferir que existe fidelidad del cliente a la marca. Un 26% estuvo de acuerdo, frente
a un 54% que no se enfoca en ninguna de las dos respuestas. Mas alla de esto, lo
importante es indicar que los consumidores aceptan la marca tras este tipo de
publicidades y campafias de marketing, no mostrandose distantes a la marca, sino
reconociéndola y tomandola como una marca que para ellos resulta ser “familiar’ y

conocida.

Me hizo pensar que Alqueria brinda las principales cosas que necesito de

una avena

Totalmente de acuerdo
16%
De acuerdo
a0%e
Mi de acuerdo ni en
A48
En desacuerdo
928
Totalmente en desacuerdo
3%

Entre la respuesta “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” la sumatoria

alcanza un 66%. Considerada esta cifra, puede inferirse que la campafna

57



v
s
L

Colegio de Estudios
Superiores de Administracién

publicitaria, en donde se utilizé el marketing digital para promocionar productos de
Avena Alqueria, hizo pensar a los usuarios que ésta proporciona las principales
cosas que, el consumidor que ha de adquirirla, necesita en una avena. Podria
decirse que este es un aliciente para la compafiia, puesto que es, sin dudas, una
respuesta positiva ante uno de los productos en los que la empresa mas ha
invertido en publicidad y campafias de marketing, siendo una de sus marcas

lideres y de mayor recordacion por parte del publico.

Me hizo pensar que Alqueria es una marca que establece tendencias

Totalmente de acuerdo
18%
De acuerdo
S4%
Mi de acuerdo ni en
2498
En desacuerdo
2%
Totalmente en desacuerdo
2%

En cuanto a la innovacion e impacto de Avena Algueria, relacionado con el
establecimiento de tendencias, el resultado es favorable si vemos que en total un
64% de los encuestados consideraron (totalmente y parcialmente) que la Alqueria
es una marca que establece tendencias. Una de las caracteristicas de la
compafia es que sus camparfas publicitarias son innovadoras, masivas y tienen
un alto nivel de impacto en los consumidores a quienes va dirigida. Tal como lo
demuestra la tabla anterior, los usuarios piensan que la marca establece
tendencias y que a su vez, esto se relaciona no solo con el producto como tal sino

con el area de marketing y publicidad.
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Me hizo pensar que la marca es realmente diferente de otras

Totalmente de acuerdo
18%
De acuerdo
44%
Mi de acuerdo ni en
33%
En desacuerdo
4%
Totalmente en desacuerdo
2%

Se podria considerar que la Avena Alqueria es reconocida como una marca
diferente por un poco mas del 50% entre los que estan totalmente de acuerdo y

los que estan de acuerdo.

Hizo méas probable que compre la marca

Totalmente de acuerdo
18%
De acuerdo
54%
Mi de acuerdo ni en
22%
En desacuerdo
4%
Totalmente en desacuerdo
2%
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La tendencia de los usuarios a comprar la marca se encuentra en un
promedio del 50% aproximadamente. Es decir, un 18% indic6 que luego de la
publicidad de Avena Alqueria, estaria dispuesto a comprar la marca, mientras que
un 54% indico que probablemente (de acuerdo) la comprarian. Es favorable esta
respuesta, ya que se ha demostrado hasta aqui que el nivel de recordacion de la
marca y sus productos es importante, pero de la misma forma, que las nuevas
tendencias de compra (de aquellos quienes aun no la compran ni son usuarios de

ésta) puede elevarse y verse en incremento.
Contiene nueva informacién acerca de Alqueria

Totalmente de acuerdo
15%
De acuerdo
40%
MNi de acuerdo ni en
22%
En desacuerdo
4%
Totalmente en desacuerdo
2%

El hecho de que la publicidad que se presenta a los consumidores sea
considerada como “nueva” pone en evidencia la capacidad que ha tenido la
comunicacién de “Alqueria” para generar una percepcién de novedad. Asi mismo,
vemos como el consumidor percibe en un 54% que la comunicacion digital de la
marca es diferente. En este orden de ideas la labor que la marca viene
desarrollando la posiciona como diferente y novedosa. Esta percepcion del
consumidor puede ser usada por la marca para generar lineas de producto que
tengan un mayor valor percibido toda vez que la comunicacion digital contribuye al

desarrollo de atributos que diferencian la oferta de la categoria.
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Contiene informacion diferente comparada con otras compaiiias

Totalmente de acuerdo
14%
De acuerdo
40%
Mi de acuerdo ni en
39%
En desacuerdo
b
Totalmente en desacuerdo
1%

En adicibn a lo anterior, es observable como los beneficios de las
campafas que realiza La Alqueria (especificamente en medios digitales)
presentan aspectos nutricionales, de salud y de buenos habitos alimenticios, con

lo cual, La Alqueria tiene un plus frente a la oferta de otro tipo de bebidas.

Lo que dice la publicidad es relevante para mi

Totalmente de acuerdo
11%
De acuerdo
402
MNi de acuerdo ni en
3928
En desacuerdo
7%
Totalmente en desacuerdo
1%

Si bien las personas respondieron que la publicidad puede que no tenga
una alta influencia para ellos, en las preguntas donde se les cuestiona al respecto
del reconocimiento de marcas, y la identidad con la marca, entre otras, se
demuestra un interés, una identidad y una relacion con lo que ven y con las
campafas de marketing de las que ellos son objetivo final. Esto nos sugiere que,

aun cuando la publicidad en si parece no ser relevante, en el contexto de los
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medios digitales, lo que representa un valor agregado es el contacto que permite

con el consumidor dada la asiduidad a la red.

Lo que dice la publicidad es creible

Totalmente de acuerdo
16%
De acuerdo
32%
MNi de acuerdo ni en
462
En desacuerdo
9%
Totalmente en desacuerdo
3%

El 46% de los encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo frente a
la credibilidad de la publicidad. De esto podria inferirse una cierta indiferencia. Mas
alld del potencial de persuasion de la publicidad, el beneficio que aporta la
estrategia digital de Avena Alqueria es su capacidad para dejar un mensaje de
identidad y de diferenciacion. Es decir, segun lo analizado hasta aqui, Alqueria
deja en los usuarios una recordacion de marca que se diferencia con respecto a la
de su competencia. Sin embargo, al consumidor le es aparentemente indiferente el
componente de credibilidad ya que este dependera no de la percepcion frente a la
pantalla, sino del momento en que se realice el consumo del producto ofrecido.
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Me estoy cansando de verla

Totalmente de acuerdo
4%
De acuerdo
52%
MNi de acuerdo ni en
27%
En desacuerdo
4%
Totalmente en desacuerdo
1%

Las campafnas de marketing, deben ser dosificadas y medidas. Entonces,
cuando la campafia se pasa de mensajes, intensidad horaria, de presencia en
determinados medios como en internet, puede que ya deje de ser de interés para
el espectador y se produzca lo que precisamente se pregunta aqui: un cansancio
frente a la marca. En cuanto a la Alqueria, se indica que un 52% de los
encuestados ya esta cansado de ver la misma publicidad, lo cual es sefial de
alarma para modificar bien sea la campafa, bien sean las piezas publicitarias o

quizas los medios por los cuales ésta se realiza.

10. ¢Considera que las campafas publicitarias que realizan empresas de
productos alimenticios en los medios digitales (internet, paginas web, redes
sociales, entre otros) llaman la atencion del usuario y tienen recordacion?

SI
No
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GRAFICA 8

W Si

HNo

Total
Total

| NO
9% 21%

La acogida y percepcion que tienen los usuarios de las campafias
publicitarias que se realizan por medios virtuales tienen una aceptacién favorable
del 79%. El reto esta en alcanzar ese restante 21% y lograr llegar a ellos, los que
seguramente son mas consumidores de medios como la radio, la television, o la

prensa escrita.
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11. ¢(De las siguientes frases, cual/ cuéles cree que aplican a la percepcion
que le genera una marca al desarrollar campafias a través de medios
virtuales como redes sociales, paginas web entre otros?

Me hacen sentir mas cercano a la marca

Hacen que perciba a la marca como innovadora

Hacen que perciba a la marca como una marca que establece tendencias

Hacen que perciba a la marca como diferente de otras

Hacen que quiera comprar la marca

Hacen que la marca sea mas relevante para mi

Ninguno de los anteriores

65



Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Total
Total
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La respuesta que mas favorabilidad tuvo fue “mas probable comprar la
marca” con un 27%, seguida de “Que la marca sea mas relevante para mi” con un
23% vy finalmente “establece tendencias” con un 14%. Los resultados de esta
pregunta indican que el fin dltimo de las campafas de marketing (incrementar las
ventas de los productos o servicios que se ofrezcan) se cumple con La Alqueria,
sin embargo, no es un namero muy significativo o que pueda representar un

incremento superlativo para la empresa.

Por otra parte, en este punto, mas alld de que La Alqueria “venda mas”,
teniendo en cuenta que el estudio esta analizando y relacionando las campafias
de marketing, su posicionamiento de marca en redes y en los medios virtuales,
Puede decirse que la marca como tal aun tiene mucho que trabajar. Como se ha
mencionado anteriormente, sus competidores estan aventajando Alqueria en este
sector, dejando el reconocimiento de la empresa en una posicibn media
numéricamente, pero en zona de peligro teniendo en cuenta que en el sector
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tecnoldgico si no se desarrollan constantes innovaciones, se puede estar relegado

a lugares secundarios en cuanto a protagonismo y participacion.

12. ¢ Qué le gustaria encontrar en una campafa publicitaria realizada a través
de los medios virtuales y digitales de empresas de lacteos?

Contenido interesante gue se relacione con mi estilo de vida

Recetas hechas con los productos de la marca

Informacién nutricional y beneficios del producto

Promociones

Concursos

Juegos

Ninguno de los anteriores

Total
Total
Base
relacionar
con estilo 4%
de vida
recetas con
los 9%
productos
informacion
. 14%
nutricional
promocione 269
=3
Concursos 289%
Juegos 18%
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Las promociones (26%) y los concursos (29%) son las cosas que mas le
interesaria encontrar a los usuarios de internet y medios virtuales en cuanto a
campafias publicitarias de las empresas de lacteos. Notese que los concursos
llaman la atencién del usuario teniendo en cuenta que la mayoria de estos no se
ofrecen premios relacionados con el producto directamente sino premios en
efectivo o especie (automoviles, motocicletas, viajes, entre otros). El sector de
alimentos en Colombia es muy tipico y esta caracterizado por este tipo de premios
y reconocimientos a los clientes. En todo caso, las promociones son relevantes y
deben ser tenidas en cuenta en este aparte. Puesto que Alqueria no tiene un
anico producto, desde la variedad puede llegar mas al cliente, persuadirlo de
compra y presentarle una oferta diversa de productos que aun no siendo estrella
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0 vaca lechera, hacen parte importante dentro de la facturacion de una empresa

tan grande como ésta.

13. En su decision de compra al momento de adquirir productos lacteos,
considera que la influencia de la publicidad en redes sociales y medios
digitales ha sido importante para la toma de su decisién final ? Por favor
seleccione una de las siguientes opciones, siendo 5 totalmente de acuerdo y
1 totalmente en desacuerdo

Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
Total
Total
Base
Totalmente
de acuerdo 18%
Ce acuerdo d22E
Mi de
acuerdo ni 20%
en
En
desacuerdo 6%
Totalmente
en 52&
desacuerdo
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Un 42% esta de acuerdo en que las campafias publicitarias en medios
virtuales y redes sociales, han influido en la decision de compra de productos
lacteos. Esto se complementa con las preguntas analizadas con antelacién en
donde se evidenciaba que estas campafas lograban en un 27% (pregunta # 14)
que las personas compraran esos productos y se motivaran a adquirirlos. Sin
embargo, se halla una debilidad en materia de reconocimiento y top of mind, ya
gue como se observé anteriormente la tendencia es que la comunicacion digital no

representa un generador de conocimiento de marca.
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DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

*La marca “Alqueria” no tiene un alto nivel de recordacion “top
of mind” en cuando a los usuarios consultados quienes son
consumidores de medios virtuales

*Alqueria figura entre los puestos de segundo nivel de
recordacibn de las marcas de productos lacteos mas
importantes en el pais, con un 10%, detras de empresas como
Alpina (17%) y productos de otras empresas como Yogo —
Yogo (32%)

*Las campafias de marketing en medios virtuales de Alqueria
no generan alto impacto y no son de larga recordacién en el
cliente.

*El campo de accion en internet (redes sociales) y medios
virtuales es de un 99% sobre los encuestados

*Hay un diverso mundo de posibilidades para actuar y trabajar en
redes y medios virtuales

*Cada vez mas la sociedad esta tecnificada y conectada

*Las camparias publicitarias no pasan desapercibidas

un 18% indicé que luego de la publicidad y el marketing de
Alqueria, estaria dispuesto a comprar la marca, mientras que un
54% indicé que probablemente (de acuerdo) la comprarian

FORTALEZAS

AMENAZAS

Un 28% de los encuestados respondié afirmativamente ante las
consecuencias de la publicidad de Alqueria, indicando que
hicieron que la persona amara mas la marca. Este es un buen
indicador gue se traduce en fidelidad del cliente a la marca.

No generar nuevas campafias de marketing digital, frente a
competencias que periédicamente estan realizando este tipo de
campafas

Alqueria hizo pensar a los usuarios brinda las principales cosas
gue se necesitan de una avena

Un 64% de los encuestados consideraron (totalmente y
parcialmente) que Alqueria es una marca que establece
tendencias. Se debe fortalecer dicho item, teniendo en cuenta
gue la marca cuenta con unos clientes que son “fieles” y que
respaldan las promesas de venta de los productos.

Permanecer en zona de confort en cuanto a las campafas de
Marketing Digital. El 52% de los encuestados expresé que ya se
esta cansando de las campafias publicitarias de marketing de
Alqueria.

La falta de innovacién en las campafnas de Marketing Digital,
pueden resultar siendo amenaza latente para la marca puesto que
no se ha ampliado el impacto de las mismas y las formas de
realizarlo

En promedio el 50% de los encuestados considera que, como
marca, Alqueria es diferente de las demas. Tenemos entonces
una vision positiva, reconocimiento de marca y, favorabilidad
frente a los diversos productos.
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5. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE CAMPO

Junto con los usuarios, los posibles compradores o ya clientes de los productos de la
marca Alqueria, era importante determinar también la vision que “desde adentro” se

tiene al respecto de las campafas de Marketing Digital utilizadas por la organizacion.

Por tanto, se realizd una entrevista dirigida a los directivos implicados con
dichas tematicas en la Alqueria. Se disefid una entrevista semiestructurada, con
opciones de respuesta abierta, en donde no se limitaba el tiempo de respuesta del
entrevistado, sino que por el contrario, se daban los medios y las posibilidades para
gue ellos pudiesen expresar sus opiniones de manera abierta y de este modo poder

tomar méas informacion valiosa de sus respuestas.
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5.1 Entrevista Directivo Alqueria

ASPECTO DESARROLLADO

GENERALIDADES Y CARACTERISTICAS

OBJETIVOS DEL AREA DIGITAL DE
ALQUERIA

Alqueria trabaja con talleres en donde se invita a expertos en Marketing Digital
externos, agencias, medios, y otras marcas, a contar experiencias exitosas en
M.D.

El area digital de Alqueria tiene 4 objetivos:

1.Integrar el mundo digital con los profesionales de Alqueria

2.Hacer del medio digital, un medio de relacionamiento

3.Construir relaciones a largo plazo con consumidor

4. Generar acercamiento de la empresa al consumidor, procurando su fidelidad y
lealtad a la marca

ASPECTOS RELEVANTES EN
CUANTO A LA “COMUNICACION”
EN ALQUERIA

* Teniendo en cuenta que el objetivo del area es construir relaciones a largo plazo
se deben disefar plataformas que lo permitan.

*El publico objetivo del area es el consumidor

*Se reconoce que la pagina institucional de Alqueria es la misma de hace tres
afnos

*Se trabaja en estrategias para las marcas

*La empresa trabaja en una “academia digital” en donde se ensefia a los
empleados a manejar Twitter, Instagram y West para que el entorno digital se
asocie no solamente con el manejo del negocio sino que ya es parte de la vida y
me pueda ayudar a hacer mas facil resolver situaciones diarias.

* El area trabaja en un proceso de sensibilizacion con los empleados de la
empresa para motivar la relevancia de las redes sociales y medios virtuales.

RECURSOS VIRTUALES

*El area esta trabajando para hacer mas “amables” las redes sociales de la
empresa, asi como la pagina web, buscando una mayor usabilidad y comunicacion
entre el cliente y la marca.

*Busca generar estimulos para que el posible comprador acceda a los productos
de la compafia

*Se estan desarrollando estrategias digitales multipantalla, en donde se calcula

75




LA

0 .
*e Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

RECURSOS VIRTUALES

gue en promedio 20.000 nuevas busquedas de productos nuevos o de publicidad
de Alqueria se hacen una vez se lanza una nueva campaia publicitaria.

*El centro de desarrollo de las comunicaciones de la empresa en cuanto a
recursos virtuales es la pagina web.

*Se trabaja para buscar la sensibilizacion de los compradores y para generar un
acercamiento a los productos de la marca.

*En redes como Facebook, se han creado estrategias de flujos de informacion

*Se han hecho alianzas estratégicas con Google para administrar y gestionar las
busquedas que realizan los usuarios al respecto de Alqueria como marca o bien
sea en alguno de sus productos

ESTRATEGIAS DESARROLLADAS
POR ALQUERIA

*El area digital estd en la busqueda de “digitalizar’ la compania, teniendo en
cuenta que mediante el acceso a internet, los empleados tendrdn méas informacion
referente a la empresa y podran interactuar con los recursos virtuales y la pauta en
Si.

*En la pagina web se estan desarrollando estrategias de acercamiento a las amas
de casa, mediante videos, foros, clases de cocina, recetas, etc.

*Alqueria estd buscando llevar sus diferentes productos a un nivel de
reconocimiento alto

*Una de las estrategias mas importantes se llama Frequency-Residence, que
permite indicar los usuarios de la pagina web, cuanto tiempo vienen y cuanto
tiempo permanecen.

*La crema de leche tiene una alta participacion en cuanto a campafias publicitarias
en television, el reto es llevar dichas campafas al formato digital y presentar estas
propuestas a través de los medios virtuales.
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5.2 Entrevista realizada a : Lider Mercadeo Negocio Snacking Alqueria - Lider Area Estrategias Digitales

Algueria

ASPECTOS DE RELEVANCIA EN LA CAMPANA

DESCRIPCION Y GENERALIDADES

ASPECTOS DE RELEVANCIA PARA RETOMAR LA
CAMPANA DE PAPILAS GUSTATIVAS

8 afios después de haber sido lanzada la campafa, mientras la marca
trabajaba para construir awarness bajo el mismo pilar de sabor, decide
no empezar de ceros y capitalizar la recordacion vigente alrededor de
la campana del 2005 (“la avena rica es Alqueria” — “la avena mas rica
se llama Alqueria”) y el éxito que tuvo dicha comunicacion para traer
las papilas a tiempo presente.

POR QUE SE ELIGIO A YOUTUBE COMO MEDIO PARA
IMPULSAR LA CAMPANA

*La empresa esta dando relevancia a las camparfias digitales

*Es una forma mucho méas econdmica y se quiere por medio de la
misma tener contacto directo con el cliente y con sus expectativas,
sugerencias o comentarios acerca de la campafia como tal.

*Por el alto crecimiento alcanzando hasta hoy, una penetracion
alrededor del 55%

*De alli surge “la serie” donde en una cadena de episodios de comedia
las papilas buscan, encuentran e interactian con los consumidores que
merecen una con Avena Alqueria pausa en medio de su rutina con.

LOGROS OBTENIDOS POR MEDIO DE LA CAMPANA
DE MARKETING DIGITAL

*Optimizacion de los presupuestos disponibles.

*Obtener mejores tasas de conversion.

*Vanguardia en el medio.

*Sensibilizacién del equipo interno.

*Transparencia y facilidad en tramites administrativos a través de la
facturacion directa del medio (Google y Facebook).

*Tener hoy una relacién cercana y al oido con Google.
*Disponibilidad para asesorias y acompafiamiento.

*Flexibilidad
la campafia de las Papilas resultaban ser un recurso flexible para
adaptarse a creatividades disruptivas que se alejaran del tradicional
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OPORTUNIDADES DE LA CAMPANA A LA
DIVULGACION EN WEB

esquema de tv.

*Costos

reduccién cuanto a publicacién en televisién, teniendo en cuenta que
en cualquier lugar y en cualquier momento se podria ver la pieza
publicitaria en YouTube.

*Insights:

desarrollo de piezas a las que se les destind un presupuesto minimo
inicial de divulgacion con el propésito recopilar los comentarios y
comportamientos de los usuarios frente a las diferentes referencias a
través de YouTube insights. Posteriormente se hace un andlisis de la
data que permiti6 tomar la decision en cuél o cuéles referencias se
concentrarian los recursos destinados a divulgacion.

FACTORES CLAVE DE EXITO

*Trabajar en conceptos cercanos y cotidianos para el desarrollo del
contenido.

*Desarrollo del contenido por parte de una agencia especializada y
dedicada exclusivamente al desarrollo de este tipo de contenido. En
este caso DirtyKitchen.

RESULTADOS EN CIFRAS

Para los lideres de la marca la campafa logré un segundo semestre
que se tradujo en un crecimiento en ventas del 18% vs afio pasado.
Incremento en la presencia en los canales de distribucion y una
optimizacién en el presupuesto de inversion obteniendo un alcance del
4%. La marca no cuenta con fuentes de otros afios que permitan
comparar el anterior resultado de crecimiento de venta.
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6. HALLAZGOS

Respondiendo al objetivo vertebral de ésta investigacion, hemos podido identificar
que los directivos de Alqueria concluyen contundentemente que su marca de Avena
habia enfocado hasta hace poco sus estrategias de marketing en lo tradicional y con
s6lo una camparfa de medios digitales como la de Papilas Gustativas, perciben un
incremento en ventas del 18% con relacion al afio anterior. Afirmacién esta de dificil
ratificacion para la presente investigacibn ya que carece de antecedentes de
comparacion que permitan confirmar que fue Unica y exclusivamente por la campafa
de YouTube que se lograron dichos resultados. Sin embargo, en la fase exploratoria
de ésta investigacion obtuvimos hallazgos importantes en cuanto a las percepciones
del consumidor sobre la marca Avena Algueria en cuanto a innovacion y generacion
de tendencias, dando la posibilidad de inferir que como marca se encuentra en

camino de fortalecer su construccién de una manera significativamente diferente.

Esta observacion algo general hace aun mas evidente la necesidad de una

diversidad de antecedentes y pardmetros comparativos que permitan identificar con

precision las variables que juegan en la eficacia del Marketing Digital.

El articulo de P&M sefala el crecimiento que tuvo la marca como una

consecuencia del desarrollo de la campafa digital de Papilas Gustativas, y sugiere
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que constituye evidencia para establecer que la transicion del marketing tradicional al
Marketing Digital ha tenido resultados positivos en las ventas de Avena Alqueria.
Nuestra posicion dista de tal optimismo y se limita a constatar en la
investigacion exploratoria que el consumidor percibe la marca como innovadora y
generadora de tendencias, fortaleciendo la construccibn de una marca

significativamente diferente.

En todo caso, lo que si resulta evidente es que el Marketing Digital ha tenido
un impacto en la cultura empresarial. EI mind set de los constructores del
posicionamiento y la esencia de marca se ha transformado en su perspectiva
estratégica, al ver como estos nuevos canales les brindan un area de trabajo
adicional que permite expandir el desarrollo del equity de marca en espacios mas

cercanos y enganchadores a la realidad de los consumidores.

Luego de los andlisis, estudios de campo y la basqueda bibliografica, se
presentan en este aparte, las conclusiones del trabajo de investigacion, por medio
del cual, mediante los instrumentos (encuestas y entrevistas) se pudo hallar

informacion valiosa para responder a los interrogantes de base del proyecto.

¢Estan bien encaminadas las acciones de Marketing Digital de la marca de
acuerdo a los resultados hallados en el estudio de campo?, es importante

mencionar que:

80



v
s
L

Colegio de Estudios
Superiores de Administracién

Las acciones de Marketing Digital de la marca “Avena Alqueria” (segun los hallazgos
en el estudio de campo) presentan una evaluacion “aceptable”. Sin embargo, no
podemos determinar concretamente que este resultado se deba Unica y
exclusivamente a las campafas de Marketing Digital, ya que a su vez, la marca
sombrilla “Alqueria” desarrolla otro tipo de campafias de marketing tradicional en
television, radio y medios impresos que indudablemente son fuente de distorsién en
la percepcion del consumidor. Por lo anterior, a pesar de que los esfuerzos en
marketing digital para obtener resultados en ventas y posicionamiento pueden estar
arrojando resultados importantes, no existen argumentos contundentes para concluir
que sélo con éstas estrategias la compariia y su marca estan bien encaminadas. Por

el contrario se sugiere establecer una estrategia de marketing digital méas integral.

Por ejemplo se sugiere establecer mediciones claras para que a futuro se
cuente con un acervo de antecedentes y parametros comparables que permitan una

observacion de tendencias que puedan informar las decisiones estratégicas .

En lo que corresponde a la respuesta de los lideres de la marca con relacion a

la pregunta ¢estan bien encaminadas las acciones de Marketing Digital de la

marca? se indica que:
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Reconocen que hasta ahora se esta dando forma a una campafia de sensibilizacion
y comunicacion interna en la compafiia al respecto de la importancia del Marketing
Digital que ha arrojado para el caso de la “avena alqueria” resultados importantes
debido a la baja inversion y lo que perciben como importantes resultados en el

crecimiento de las ventas.

*El presupuesto invertido por el apice estratégico de la organizacion para este
rubro no ha sido superlativo si se compara con el que se invierte en medios como

television.

*El area digital esta en la busqueda de “digitalizar’ la compafiia, teniendo en
cuenta que mediante el acceso a internet los empleados tendran mas informacion

referente a la empresa.

*Se pretende desarrollar en la pagina web estrategias de acercamiento a las
amas de casa, mediante videos, foros y clases de cocina, recetas, etc. Sin embargo,
se acepta que estos cambios deben acelerarse ya que la pagina web no ha sido

cambiada en tres afos.

Esto, demuestra entonces que las estrategias de marketing digital de Avena
Algueria esta en una fase de exploracion que busca consolidarse. Al interior de la
misma empresa se estan empezando a realizar trabajos de divulgacion en este tipo

de medios y desde el area directiva se reconoce que no se han hecho aun los
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trabajos, inversiones y tareas requeridas para posicionar la marca a través del

marketing digital.

Resultados frente al producto “Avena Alqueria”

Frente al cuestionamiento ¢Estan bien encaminadas las acciones de Marketing
Digital de la marca de acuerdo a los resultados hallados en el estudio de

campo?

Como se ha dicho, a pesar de los esfuerzos que hace la marca en marketing
digital para obtener resultados en ventas y posicionamiento no existen los
argumentos contundentes para concluir que, sélo con éstas estrategias, la estrategia
global de la marca estaria bien encaminada. Si bien es cierto que Avena Alqueria
como producto logré que se incrementara su presencia en los canales de distribucion
y una optimizacion en el presupuesto de inversion con una reduccion de costos en -
4%, en la actualidad se sugiere una postura prudente frente a la campafa que se
acerca al agotamiento de receptividad del consumidor. Se impone entonces la
renovacion o el cambio de direccién para generar asi también un mayor y mejor

impacto.

¢Son las estrategias y redes empleadas actualmente las adecuadas para

mejorar el top of mind?
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Ante este cuestionamiento, es importante mencionar que el top of mind de la marca,
(al ser una marca reconocida a nivel nacional) no depende exclusivamente de lo que
se haga a través del Marketing Digital puesto que lo que se realiza en television y
otros medios es relevante y preponderante para este objetivo. Sin embargo, segun
los resultados hallados, se concluye que las estrategias y redes empleadas
actualmente si estan contribuyendo con un buen impacto en cuanto al top of mind de

la marca. Esto se demuestra de la siguiente forma:

En la entrevista realizada al Lider Mercadeo Negocio Snacking Alqueria -
Lider Area Estrategias Digitales Alqueria, se evidencié en su respuesta, que la
campafa de papilas gustativas contribuyd en el segundo semestre del afio en que
fue lanzada en medios digitales, a un crecimiento en ventas del 18% vs el afo
inmediatamente anterior. Logré también incrementar la presencia en los canales de

distribucién y una optimizacion en el presupuesto de inversion del 4%.

Por tanto, si bien la pregunta anterior presentd en sus resultados que las
acciones de marketing digital estdn encaminadas de manera “aceptable” de la marca
logrando un porcentaje entre el 46% y el 50%, ante esta pregunta se indica que las

estrategias estan contribuyendo a un crecimiento en el top of mind.
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Se indica complementariamente que las estrategias utilizadas en redes
mediante el Marketing Digital son las adecuadas y estan generando impactos
positivos, ya que respuestas como la de la pregunta No. 16, manifestaron que un
42% esta de acuerdo en que las campafias publicitarias en medios virtuales y redes

sociales han influido en la decision de compra de productos lacteos.

De igual manera, se argumenta que las campafas si estan bien encaminadas,
mas no generan (como se menciond anteriormente) “amor e identidad por la marca”.
Serdn entonces en estos dos temas las areas estratégicas de trabajo de la
organizacion, que a través de los medios masivos y de espacios alternos de
interaccién con el consumidor deben suscitar el enganche emocional que la marca

requiere en aras de crear un valor para el consumidor.

Las campafas de marketing para la marca Avena Algueria s6lo estan
haciendo eco en los “los clientes ya existentes”. Sin embargo, se halla una debilidad
relacionada en materia de posicionamiento, reconocimiento y top of mind pues no se

tiene aun un nivel alto o deseado frente a otras marcas que si lo poseen.

Resultados frente al producto “Avena Alqueria”

Los resultados de las estrategias de marketing del producto “Avena Alqueria”,

en cuanto al nivel de top of mind han sido favorables, ya que se reconoce al producto
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junto con la crema de leche, como uno de los mas importantes y de mayor nivel de
recordacion de la marca sombrilla. No obstante, como se menciond anteriormente,
este top of mind debe fortalecerse con diversidad de campafas, estrategias de
penetracion y de publicidad especificamente de la Avena Alqueria como producto, ya
que no se puede aseverar que el 100% del “top of mind” que tengan los usuarios de

la Avena Alqueria se deba a las campafias en medios digitales.

Hallazgos de las entrevistas con Lideres de Opinion Internos Alqueria

Para la compafia Alqueria los medios digitales son mas que un medio de
comunicacién masivo ya que permiten generar una mayor relacién con el cliente
interno, para empoderarlo y hacerlo consiente de sus logros en la organizaciéon. En
esta medida, la compafiia ve los medios digitales como mecanismos de doble via, lo
cual presenta resultados positivos para la organizacion, como lo muestra el impacto

de camparfias como Papilas Gustativas.

La evidencia nos muestra que las campafias digitales son de mayor apoyo en
la construccién del posicionamiento ya que hacen ver la marca como diferente e
innovadora. Si partimos de la hipotesis que “la comunicacion digital NO ha tenido
impacto en el negocio”, esta investigacion nos permite entender que Alqueria ha
logrado construir por medio de la comunicacion digital un posicionamiento innovador

(apoyado por los desarrollos que la marca tiene a nivel de producto) y adicionalmente
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ha encontrado un medio para acercar los resultados de la compafila a mas
empleados. Asi las cosas, para los directivos de Alqueria se Invalida la hipotesis, y
por el contrario nos muestra el poder que este medio puede seguir teniendo en la
construccion del negocio de la compafia. Se recomienda entonces que la vision
interna se concientice del logro de posicionamiento de su comunicacion digital, y le
dé el role que debe tener dentro del flow de inversidon que tiene para las diferentes

marcas de la compaiiia.

¢Hacia donde enfocarse la empresa de acuerdo a sus hallazgos?

Segun los hallazgos y las respuestas obtenidas luego del estudio de campo

se concluye que, la empresa debera enfocarse a:

Campafas de Marketing Digital que ademas de generar un nivel de
recordacion (top of mind) méas alto del que ya se tiene de la marca, logre generar

“amor, identidad y pertenencia” por parte de los usuarios a la misma.

Una diferenciacion en cuanto a las campafias que se hagan en medios
digitales, de las que se realicen en otros medios, puesto que esto permitira descifrar
en un futuro estudio similar a este, efectiva y diferenciadamente cuanto contribuye
cada una de las campafas en los diversos medios a la recordacion de la marca, de

los productos y de las campafias como tal.
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Hacer sentir al usuario mas cercano a la marca, que ame la marca, que
reconozca los beneficios de productos como la Avena Alqueria, en donde se lograria
establecer una tendencia diferenciada frente a la competencia. Esto, ya que
respuestas como las que se dieron frente a la pregunta No. 12, en donde se inquiria
sobre si los consumidores amaban la marca, y sentian identidad con la misma, se

hall6 un bajo nivel porcentual.

¢Hacia donde debe enfocarse la empresa de acuerdo a sus hallazgos, frente al
producto Avena Alqueria?

Segun los resultados hallados y mediante las entrevistas realizadas a los directores
de la organizacién Algueria, como al lider de mercadeo — negocio y de estrategias
digitales de la empresa, se concluye que frente al producto Avena Alqueria la
empresa debe enfocar sus hallazgos a la potenciacién de campafias como las de
Papilas Gustativas debido a:

*Utilizan poco presupuesto

*No son complejas de realizar

*Hacen énfasis en un solo producto

*Son producciones de corta duracion pero de gran recordacion en el usuario.
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Asi lo argumentaron los directores y los expertos en el tema digital
entrevistados, quienes expresaron que producciones como “la serie” de papilas
gustativas (donde en una cadena de episodios de comedia, las papilas buscan,
encuentran e interactan con los consumidores que merecen una pausa en medio de
su rutina con Avena Alqueria) se genero:

*Recordacién del producto
*Relanzamiento de la campafa
*Relanzamiento del producto
*Incremento en ventas

*Incremento del producto en los canales de distribucién.

Del mismo modo, en cuanto al producto Avena Alqueria, se requiere una
optimizacién de los presupuestos disponibles y una sensibilizacion del equipo interno
que frente al producto y la marca como tal generan:

Flexibilidad: ya que la campafa de las Papilas resultaba ser un recurso
flexible para adaptarse a creatividades disruptivas que se alejaran al tradicional

esquema de tv.

Reduccion de costos: en cuanto a publicacion en television, teniendo en
cuenta que en cualquier lugar y en cualquier momento se podria ver la pieza

publicitaria en youtube.
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Insights: ya que se desarrollan diferentes piezas en las que se destina un
presupuesto minimo inicial de divulgacion con el propdésito recopilar los comentarios
y comportamientos de los usuarios a través de YouTube insights. Posteriormente se
hace un andlisis de la data que permite tomar la decisién en cudl o cuales referencias

se concentrarian los recursos para divulgacion.

Estrategias 70 20 10

De acuerdo con los hallazgos se recomienda realizar estrategias de comunicacion
enfocadas a fortalecer la relacion del consumidor con la marca para generar mayor
enganche emocional. Partiendo de esta premisa, el rol de los medios masivos
puedes ser el de fortalecer este vinculo afectivo aprovechando que los medios
digitales y alternativos hacen ver a la marca sombrilla Alqueria como una oferta
diferenciada e innovadora. Medidas como esta tendran a la postre un efecto en el

poder de la marca para lograr tener precios premium dentro de la categoria.

En este orden de ideas se sugiere realizar una estrategia de comunicacién 70
20 10, que esté incluida en el presupuesto de la marca para la construccion de una

relaciéon mas holistica.

70%: Contenido que funciona

En una estrategia de contenidos, siempre se debe dedicar una mayor parte del

esfuerzo a crear contenido que se pueda mantener en el tiempo, que no implique un
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desarrollo largo y que sepamos por experiencias previas que funciona de acuerdo

con el objetivo propuesto.

20% Contenidos que vendan

El 20% de los contenidos tienen que estar destinados a vender, es decir,
contenidos que concretamente generen ventas de productos o servicios. Ese 20% de
los contenidos deben tengan un alto nivel de persuasiéon por su Relevancia,

Credibilidad y Novedad.

10% Contenidos innovadores

Por ultimo, el 10% de los contenidos tienen que estar dedicados a la construccion
de tendencias. Pueden ser contenidos relativamente mas riesgosos pero con gran
potencial de construccion de nuevos consumidores. Asi mismo, ese 10% puede estar
destinado a abrir espacios en medios innovadores como “Mobile”, que como vimos
en la contextualizacién, presentan un alto crecimiento y logra generar un espacio con

los usuarios mas activos, lo que demandara mayor personalizacion y usabilidad.
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