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1. INTRODUCCION
La companiia Alpina fue fundada en 1.945 por los suizos Max Bazinger y Walter
Gogger. Se cred principalmente como una fabrica de quesos. Cinco afios
después, los fundadores invierten en un lote en Sopd, e inauguran la primer planta
industrial de la empresa. En 1.975 Alpina abre las puertas a los accionistas
colombianos; lo cual impulsa a la empresa a crecer, de la mano del lanzamiento

de 4 productos insignia de la compainiia: Arequipe, Finesse, Boggy y leche.

10 afos mas tarde, Alpina comienza el cubrimiento nacional, junto con el
lanzamiento de nuevos productos como lo fueron Bonyurt, Alpinito y Leche Alpina
UHT. En 1.995, lanza su Categoria Baby y un nuevo producto que es la avena; a
su vez, comienza la comercializacion a otros paises, llegando a Venezuela y

Ecuador.

En el afio 2.000, Icontec le otorga a Alpina la certificacion ISO 9001; siendo asi, la
primer compafia en su categoria en recibir este reconocimiento. Dos afios mas
tarde, lanzan al mercado, productos completamente nuevos en Colombia, como lo
fueron los productos funcionales, tales como Yox, Regeneris y Frutto. A la vez, le
dieron un giro a la compania con 4 focos estratégicos: Core Business, Innovacion,

Internacionalizacion y Modelo Corporativo.

Ya en el afo 2.008, Alpina comienza a fortalecer sus esfuerzos de
Responsabilidad Social Corporativa, a través de la inauguracién de su propia
fundacién; y en el 2.010, abre una de las plantas de yogurt mas modernas en toda
Latinoamérica. Un afio mas tarde, plantea una estrategia basada en 7 pilares que
buscaban la sostenibilidad de la compafia. Asi mismo, comienza la produccién
desde los Estados Unidos, abriendo las puertas a su primera planta en Nueva
York.



En la actualidad, Alpina continia como la compafia lider en la categoria de
lacteos en Colombia, e impulsa constantemente el lanzamiento de nuevos

productos de esta y otras categorias (refrescos, postres y nifios).

Dentro de los productos funcionales, se encuentra la marca Finesse de Alpina,
que desde su nacimiento ha sido una de las marcas responsables en Colombia de
impulsar el segmento saludable en alimentos; ofreciendo a los consumidores
productos bajos en grasa y calorias, los cuales ayudan a llevar una alimentacién

adecuada a las personas que quieren controlar su peso.

En el recorrido marcado por Finesse, ha logrado construir una premisa muy fuerte,
al demostrar que lo mas importante empieza desde adentro y busca reconectar la
mente, con el cuerpo. Finesse le ofrece al consumidor el poder disfrutar el placer

y el cuidado, sin presiones y sin formulas.

Esta marca va dirigida a personas interesadas en cuidarse, quienes no son
radicales y si flexibles; su voluntad no es tan firme, a veces buscan el control y

otras se dejan llevar por las motivaciones.

Teniendo en cuenta que el target de Finesse busca soluciones saludables para
consumir en diferentes momentos del dia, la marca presenta un portafolio bastante
amplio y con una variedad en sabores y tamanos, los cuales cubren todas las
posibles necesidades del consumidor, como lo son: yogurt, yogurt con cereal,

avena, cuchareable y queso.

Es asi como Finesse se ha convertido en una gran marca de tradicion y emblema
de Alpina, logrando con sus resultados, ubicarse durante los ultimos 5 afios en el
Top 5 de ventas y Ebitda de la compaiiia.

Sin embargo, ha perdido vigencia y se ha visto afectada en su posicionamiento de
marca, alejandose del consumidor por su limitado desarrollo en el mercado y
definiciones estratégicas del negocio. Uno de sus errores se debe, a que la marca
Finesse no ha comenzado a explorar los medios digitales, quedandose sin abarcar

uno de los canales de comunicacién mas importantes para su target. (Arias, 2014)

Siendo Finesse una de las marcas con gran potencial dentro de la compaiiia, se

considera relevante realizar una investigacion enfocada a decisiones estratégicas,
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las cuales le permitan recuperar su posicionamiento de marca, para acercarse

mas a sus consumidores y generar diferenciacién en el mercado.

Es importante realizar la investigacion sobre esta empresa, pues una de las
estudiantes trabaja en Alpina, lo cual le permitira disefar una estrategia de entrada

a los medios digitales, generandole un valor agregado a la compafiia.

Adicionalmente, la mayoria de empresas en Colombia, ya han comenzado a abrir
sus perfiles en Facebook y Twitter, las 2 redes sociales con mayor cobertura del
pais. Unos ejemplo de esto, son las siguientes marcas: Juan Valdez, Creps &
Waffles, Liga Postobdn, Atlético Nacional y Sipote Burrito (Solano, 2011). Es asi,
como la marca Finesse de Alpina, debe comenzar a planear su ingreso a los

medios digitales, buscando ser diferenciadores en la categoria de lacteos.

Por lo anterior, el planteamiento del problema de esta linea de investigacion se
define bajo la siguiente pregunta: ;De qué forma la marca Finesse de Alpina, se

puede posicionar en un contexto digital?

1.1. Objetivo General
Identificar los atributos que reconoce el consumidor en la marca Finesse de

Alpina, para recuperar la vigencia y posicionamiento de la misma con la ayuda de

los medios digitales
Objetivos Especificos

1. Construir el marco conceptual, teérico y referencial del tema de

investigacion.

2. ldentificar los intereses y necesidades de los consumidores de la marca
Finesse de Alpina en los medios digitales.
3. Plantear una estrategia para la incorporacion de la marca Finesse en las

redes sociales.
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2. MARCO TEORICO

Durante la historia los seres humanos han buscado diferentes herramientas para
comunicarse y mantener contacto con otras personas. Una de estas herramientas
fue el telégrafo, el cual fue creado como un sistema visual, que utilizaba una tabla
basada en el alfabeto, la cual dependia de una linea de vision para la
comunicacion. Posteriormente, éste fue sustituido por el telégrafo eléctrico,
construido con 35 cables con electrodos de oro en agua, y permitia la
comunicacién a una distancia de no mas de 2.000 pies. (Paseando por la Historia,
2009).

En 1830, Joseph Henry, demostrd, como por medio del electroiman se podian
generar comunicaciones a larga distancia; logré enviar una comunicacion
electronica a través de una milla de cable que activaba un electroiman, haciendo
sonar una campana al final. Afios después, Samuel Morse inventd, e hizo bocetos
de un "iman magnetizado", logrando crear un sistema de telégrafo, el cual fue

puesto en practica y obtuvo el éxito comercial. (Paseando por la Historia, 2009).

ARos después, viene la invencion del fax, un aparato capaz de enviar y recibir
imagenes de una maquina a otra, con transmision inalambrica. Luego en 1.924, se
desarrolla el fotoradiograma o radiofax transoceanico; mas tarde se evoluciona en
el fax, y se tiene como resultado el primer fax en color, utilizando separacion de

colores. (Forero, 2012).

En 1.925 se construye el primer Computador analégico de gran escala. 12 afos
después la Universidad de Harvard, comenzd a construir una maquina calculadora

automatica, el Mark I. (AngelFire, 2013).

“La computadora es un dispositivo electrénico capaz de recibir un conjunto
de instrucciones y ejecutarlas, realizando calculos sobre los datos
numeéricos, o bien compilando y correlacionando otros tipos de informacion”.
(Castillo, 2008).

Mientras se trabajaba en mejorar el computador como maquina, se comenzo a

desarrolla una nueva herramienta de comunicacioén, la cual permitia comunicarse
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desde un computador a otro. Esta herramienta es el Correo Electronico, servicio

para enviar y recibir mensajes:

“El correo electrénico antecede a la Internet, y de hecho, para que ésta
pudiera ser creada, fue una herramienta crucial. En una demostracion del
MIT (Massachusetts Institute of Technology) de 1961, se exhibid un sistema
que permitia a varios usuarios ingresar a una IBM 7094 desde terminales
remotas, y asi guardar archivos en el disco. Esto hizo posible, nuevas
formas de compartir informacion. El correo electrénico comenzé a utilizarse
en 1965 en una supercomputadora de tiempo compartido y, para 1966, se
habia extendido rapidamente para utilizarse en las redes de computadoras”.
(WordPress, 2013).

21. Marketing Tradicional

Con el fin de identificar la importancia del marketing digital en la actualidad, es
importante conocer sus antecedentes, como son el marketing tradicional, el
nacimiento de Internet, la web y su evolucion. Sélo asi, las empresas y los
directivos de mercadeo, comprenderan la importancia de la incursion en los
nuevos medios, para construir con sus clientes una relacion perdurable en el

tiempo.

Para esto, es primordial entender lo que dio inicio al mercadeo, comenzando por el

marketing tradicional:

“Se enfoca en las ventas del momento, dejando en un segundo plano la
relacién con el cliente, centrando su accion en el producto o el servicio que
ha generado la empresa productora, buscando verlo lo antes posible para

rentabilizar el negocio y agilizar las existencias”. (Carrio, 2013).

El foco del marketing tradicional, es concentrarse en un mercado segmentado; es
decir, que se centra en grupos que son el resultado de los criterios de

segmentacion generales, que son independientes del bien o servicio, a partir de



13

variables demograficas y geograficas y socioeconémicas, llegando en un momento
a considerar también el comportamiento, la personalidad y el estilo de vida de

grupos especificos. (Echeverri L. M., 2013).

Adicionalmente tiene como propdsito aumentar la visibilidad de la compania y su
marca, buscando la recordacién de la misma. Las empresas tienen el poder de
controlar el mensaje publicitario dirigido al cliente; llegando a imponer una

comunicacion unidireccional. (Carrio, 2013).

Sin embargo, el marketing tradicional tiende a evolucionar acorde con el tiempo,

asi lo plantea Kotler, especialista en mercadeo, quien define:

“El marketing se ocupa de identificar y satisfacer las necesidades humanas
y sociales” al igual que “Satisfacer las necesidades de manera rentable”.
(Kotler, 2001).

También se plantea un cambio de mentalidad en las marcas, la cual migra a
identificar los valores de las mismas, y asi, brindar a los clientes, experiencias

diferentes, para crear conexiones fuertes. (Kotler, 2001).

Es por esto, que aunque el Marketing no es una actividad nueva, el enfoque si ha
evolucionado como resultado de los cambios culturales y la alta competencia en
las empresas, generandoles la necesidad de redisefar estrategias de marketing
orientadas al cliente, sostenibles en el tiempo, y enfocadas en el consumidor, para

satisfacer sus necesidades y exigencias. (Valenzuela, Blasco, & Garcia, 2006).

2.2. Internet
En la década de los afios 60, se presenta la necesidad de buscar mejores

maneras de usar los computadores de ese momento; se buscaba revolver retos
mas demandantes de diferentes laboratorios e investigadores. Gracias a esto nace
ARPANet (Red de la Agencia para los Proyectos de Investigacion Avanzada de los

Estados Unidos), la cual llega a desarrollar una red de alta velocidad para
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cominucar las redes académicas con las instituciones gubernamentales. (Taringa,
2014).

Esta primer red interconectada, se da entre las universidades, de la Universidad
de California en Los Angeles y Stanford. Se rumoraba que Estados Unidos creé
una red exclusivamente militar, con el objetivo interceptar ataque bélicos; esta red
fue nombrada ARPANET en 1969. El crecimiento que se obtuvo de la red fue

impresionante, la cual, al poco tiempo ya se consideraba obsoleta. (CAD, 2014).

Es asi como se comienza a trabajar en el Protocolo TCP/IP, el cual se convirtié en

el estandar de comunicaciones dentro de las redes informaticas. (CAD, 2014).

De aqui en adelante, las redes empezaron a crecer de una forma impresionante,
comenzando a crearse nuevas redes de libre acceso, dando paso a la formacion
de Internet. (CAD, 2014).

Sus primeros pasos fueron totalmente textuales y con el tiempo la palabra
"ciberespacio” termind por ser sinonimo de Internet. De esta forma, nace un nuevo
canal de contacto con el mundo, e Internet se comienza a considerar una red que
permite la comunicacion entre computadores. Al comienzo, ésta conexion se
realizaba por medio de las lineas telefénicas fijas de los hogares, lo cual generaba

conexiones bastante lentas. (Angel Fire, 2013).

Basado en esta problematica, se da el nacimiento de la banda ancha, la cual, le
permite a las personas tener una conexion a Internet mas rapida, para realizar
diferentes actividades, como lo son: escribir correos electronicos y tener acceso a

contenidos de otros paises. (Broadband for America, 2013).

Sin embargo, cada nuevo medio trae consigo tanto una aceptacion, como un
rechazo por parte de la sociedad. Internet no es la excepcidén, al creer que la red
digital, hace que las personas se limiten a recibir informacion, lo cual entorpece el
proceso mental. (Scolari, 2012). Pero también, Internet crea una nueva dimensién
de la realidad, donde las personas tienen acceso ilimitado a contenidos globales,

para alimentar su conocimiento. (Pino, 2010).
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23. Web 1.0

Internet le abre paso a la Web 1.0, como un medio de comunicacion de textos,
graficos y otros objetos multimedia. Ello permite romper todo tipo de barreras, para
convertirse en un medio masivo, permitiendo a las marcas utilizar para obtener
mayor efectividad a la hora de vender sus productos o servicios. (Molina Artega,
2008).

Lo anterior, permite a las empresas potencializar los recursos tecnolégicos de la
informacion, para generar un mayor relacionamiento con los consumidores,
respondiendo de manera positiva y oportuna a los factores externos, no soélo
llegando a mas clientes, sino logrando una recompra de los bienes y servicios.
(Echeverri, 2013).

2.4. Marketing Digital

Todo esto, conlleva a que se genere un paso del Marketing Tradicional, al

Marketing Digital, el cual se define:

“Es una forma del marketing, el cual se basa en la utilizacion de recursos
tecnologicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones
directas, personales y que provoquen una reaccion en el receptor.
Fundamentalmente el Marketing Digital se utiliza para crear una presencia
en medios digitales como internet, telefonia mavil, television digital e incluso

los videojuegos”. (Renteria Marketing, 2013).
El Marketing Digital sustenta su efectividad en las 4 F. (Hernandez, 2013):

- Flujo: El contenido que los usuarios reciban por parte de las marcas deben

tener un contexto que los atraiga y capte su atencion.

- Funcionalidad: Las paginas deben ser intuitivas y muy faciles de manejar

para el usuario, de esta manera se evita que la gente las abandone.
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- Feedback: En la medida que las personas interactian con las marcas se da
una retroalimentacion constante, construyendo una relacion mas fuerte

entre las dos partes.

- Fidelizacion: Una vez que existe una relacién entre usuario y marca se
debe buscar cémo fortalecer la misma, cautivandolo con contenido,

interesante para el usuario.

2.5. Redes Sociales

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede identificar a las Redes Sociales, como

una de las manifestaciones mas importantes del Marketing Digital:

‘Las Redes son formas de interaccién social, definida como un intercambio
dinamico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad.
Un sistema abierto y en construccion permanente el cual involucra a conjuntos
identificados en las mismas necesidades y problematicas, organizados para

potenciar sus recursos”. (Zamora, 2013).

Es asi, como las personas utilizan las redes sociales como espacios de
socializacion y busqueda de contenidos interesantes. Por eso, las marcas deben
entender el rol de cada red social, y conocer a profundidad como hablan sus
clientes potenciales en ellas; es importante entender sus gustos, sus hobbies, su
lenguaje y hasta los momentos mas activos del dia. Esto lo deben hacer, para
luego involucrarse en las conversaciones de forma exitosa, logrando presencia en

la mente de su target de forma natural, y sin ser invasivos. (Jiménez, 2009).

Las Redes Sociales, plantean 3 beneficios primordiales para las empresas: el
primero es: tienen la capacidad de brindar informacion actualizada
constantemente; el segundo, la interaccion generada, es un contacto en tiempo
real; y el tercero, la creacion de contenidos; no solo las marcas hablan, los
usuarios pueden generar contenido interesante para las mismas marcas.
(Vallenilla, 2011).
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2.5.1. Facebook

Red social utilizada para generar conectividad entre las personas, permite
conocer, conectarse y tener acceso a la informacién y actividades de otras
personas, negocios y o empresas. También permite subir fotos y compartir

enlaces de paginas y videos, entre otros. (NorfiPC).

Esta red social permite a las empresas, negocios y marcas, crear aplicaciones que
genera acercamiento a su target, a través de contenido relevante y de gran interés

para sus seguidores. (NorfiPC).

2.5.2. Youtube

Sitio social de almacenaje el cual permite, subir y descargar videos, peliculas y
series de television logrando posicionarse como un complemento de la television.
(NorfiPC)

2.5.3. Twitter
Plataforma de comunicacién en donde se manejan comunicaciones en tiempo

real, lo cual permite intercambiar informacion a través de textos llamados tweets.
Permite tener acceso a la informacién de las personas a quienes siguen y a la de
los seguidores, al igual compartir paginas de internet con dicha la opcion.
(NorfiPC).

2.5.4. Linked in

Red social con contenido relacionado al perfil profesional de las personas, util para
la busqueda de trabajo o para la publicacién de necesidades de empleo. Esta red
es utilizada por muchas empresas, la cual permite tener acceso a la informacion

profesional de usuarios con intereses laborales. (NorfiPC).
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2.5.5. Instagram
Aplicacion que permite compartir fotos y acceder a la de los usuarios registrados

desde dispositivos moviles. Las fotos son editables, lo cual permite retocar y
modificar para darle efectos. Adicionalmente se pueden dejar comentarios vy likes

sobre las fotos publicadas. (NorfiPC).

2.6. Web 2.0

Adicionalmente, las Redes Sociales se pueden definir como una expresion de la
Web 2.0, enmarcandolas en 3 puntos claves para los usuarios: 1. Comunicacion,
donde el conocimiento esta disponible para wuien lo necesite; 2. Comunidad: las
personas se unen por gustos comunes; 3. Cooperacion: las personas se
complementan para obtener un mismo objetivo, como lo hacen los Bloggers.
(Pino, 2010).

Para entender esto, es importante tener claro que la Web 2.0, es la representacion
de la evolucion de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas
al usuario final. La Web 2.0 es una actitud y no precisamente una tecnologia. (Van
Der Henst S, 2005).

A partir de la Web 2.0 nace el término de Social Media, el cual se define como:

‘La capacidad y habilidad para compartir, crear, generar, opinar,
interaccionar, colaborar, comunicar, aprender, descubrir, ensefiar, mostrar,

intercambiar, participar, y en definitiva escuchar y tener voz”. (Vela, 2011).

Es asi, como las personas pasan de ser individuos “privados”, a ser fuentes
publicas de informacion. Gracias a esta data, las marcas pueden incursionar en
los medios digitales y redes sociales afines a sus consumidores; para asi,
brindarles experiencias diferenciadas. De esta forma, las empresas tienen varios
caminos para acercarse a sus clientes, ya sea por medio de aplicaciones, juegos o

contenidos en general. (Auletta & Vallenilla, 2008).
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2.7. Web 3.0

Aqui es, donde la Web 3.0 comienza a tener relevancia, considerandose como
una extension de la Web, permitiendo integrar la informacion, para que los
usuarios puedan encontrarla y compartirla facilmente. Hace referencia a la
transformacién de la informacion en base de datos, para ampliar la accesibilidad

de los buscadores. (Calderdn Blanco, 2013).

Sin llegar a ser un sinénimo, la Web 3.0 se asocia al término de Web Semantica el

cual es:

“‘Una web extendida, la cual se desarrolla con lenguajes universales para
permitir a los usuarios encontrar respuestas a sus preguntas de una forma
mas rapida y sencilla, gracias a la mejor estructuracion de la informacion”
(Pérez Valdés, 2007).

Es importante resaltar que al 61% de los jévenes no les interesa hablar, y se
sienten mucho mas comodos al expresarse por mensajes de texto, llegando a
crear jergas que sélo ellos entienden. (Lépez, 2011). Por lo anterior, las marcas
deben reconocer muy bien la diferencia entre conversar y comunicar, orientadas al
cambio continuo, de la mano con sus clientes, tal cual lo explica Pérez del Campo
(2001), citado por (Valenzuela, Blasco, & Garcia, 2006):

“El “actuar para el cliente” pasa a ser sustituido por “actuar con el cliente” y
en ello, los medios de comunicacién y contacto, obviamente, pasan a ser

cruciales”.

2.8. Mobile

Uno de los canales que toma relevancia en los medios Digitales son los Teléfonos
Inteligentes, los cuales, se han convertido en una fuente principal de busqueda
para los usuarios, al ser una herramienta, a la mano del consumidor, casi las 24
horas del dia. (Cortez, 2012).
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La telefonia mévil le permite a las marcas llegar a conocer las reacciones de sus
seguidores en tiempo inmediato, y reaccionar si es necesario. Por esto, el
marketing digital no se queda solo en las paginas, formatos y medios tradicionales;
sino, plantear una nueva posibilidad de comunicacion entre marca y consumidor.
(Cortez, 2012).

2.9. Marketing Viral

De este dialogo continuo, nace el Marketing Viral, el cual se define como:

“El conjunto de técnicas que utilizan las plataformas de redes sociales
para expandir la comunicacion comercial, amplificar el efecto boca a
boca y las referencias de lideres de opinion en una determinada

categoria de productos o servicios” (Auletta & Vallenilla, 2008).

Por lo anterior, las marcas deben contemplar dentro de sus estrategias, tener
lideres de opinion, quienes manejen sus productos o servicios en los diferentes
medios virtuales; obteniendo ventajas en términos de costos, al desarrollar

actividades segmentadas a su target.

En consecuencia, el Marketing Digital viene ganando fuerza en las empresas, al
brindar mejores estrategias en términos de interaccidn, conexion, comunicacion y
personalizacién con los consumidores. Por esto, es fundamental realizar un
comparativo entre Marketing Tradicional y Marketing Digital, para identificar los
cambios y beneficios a los cuales se enfrentan las empresas con sus marcas

desde una optica inclusiva:



Tabla 1: Cuadro Comparativo Marketing Tradicional vs. Marketing Digital

DIFERENCIAS

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING DIGITAL

MENTABILIDAD

Contar una historia desde la empresa hacia los
clientes

Creacion del dialogo, la confianza, la transparencia y la
credibilidad

COMUNICACION

Comunicacién Unilateral.
La empresa define un mensaje hacia sus
consumidores

Comunicacién Bidireccional.

Nuevos medios de comunicacion como las redes sociales,
abriendo un espacio para que los clientes sean
escuchados

VALOR DE LA MARCA

Renombre, valor llave de la empresa

Renombre mas otros atributos con gran valor agregado para
la marca.
El buzz (o poder de la viralizacion)

Generado por expertos mas el autogenerado por los mismo

CONTENIDO Generados siempre por expertos .
usuarios
SEGMENTACION Por atributos clésico (Edad, geografia, salario, etc) | "12S compleja y Ltil. Por interés con criterios de
comportamiento
Flexible, que cambia con mayor frecuencia por el feedback
ESTRATEGIA Homogénea en el corto y mediano plazo de los usuarios. Cambios en los gustos del consumidor y

las nuevas tecnologias

JERARQUIA Y BUSQUEDA

Los mismo canales de busqueda: revistas
especializadas, libros, diarios

Nuewos canales digitales. Busqueda semantica en donde
se puede interpretar lo que el usuario quiere y trata de
encontrar. Google y Facebook

PAGOS

Costo por mil: se orienta segun el tamafio de la
audiencia

Costo por mil y el ROI, retorno sobre la inversién
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Nota: Elaboracién propia, adaptado de Marketing de Nueva Generacién por Sebastian

Camiser, 2012.

En resumen, durante afos el marketing ha venido evolucionando, de la mano a los

cambios culturales y las necesidades que se le van presentando a los

consumidores; esta trayectoria se puede ver reflejada en la siguiente linea de

tiempo:

Figura 1: Linea de tiempo de la evolucién del Marketing
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Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de profundizar los términos expuestos, se hace necesario conocer cifras

reales en cuanto a la utilizacién de los medios digitales. Analizando un estudio

sobre el Consumo Digital en Colombia a 1005 personas, entre 15 y 55 afios de
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edad, realizado por el Ministerio de TIC e Ipsos Napoleon Franco, se concluyé que
en el 2014 el uso de internet ha tenido un incremento del 17% versus el 2010, es
decir el 80% de los encuestados usa internet, dandose un mayor incremento de
este uso en los estratos 1 y 2. Adicionalmente se concluyé que el 54% de los
colombianos usan internet todos los dias, en promedio 2,6 horas diarias. Esto se
debe gracias a que el 64% de los hogares en las ciudades con mas de 200 mil
habitantes tiene acceso a internet, ya sea desde la casa (71%) o lugares externos
(20%).

Aunque el computador sigue siendo el dispositivo por el cual la mayoria de los
colombianos se conectan a Internet, el uso de este ha venido decreciendo en un
11%, al ser remplazados por nuevos dispositivos. El portatil es usado por el 39%
de las personas, los teléfonos inteligentes por el 23% vy las tabletas inteligentes

por el 3% de los encuestados.

En conclusién, el estudio demostré que aunque solo el 31% de los encuestados se
consideran conocedor de los medios digitales, el 33% son novatos interesados, y
12% curiosos que estan ingresando en el medio. Tan solo existe un grupo de
personas quienes en la actualidad desconocen del tema (19%), y el 6% se
consideran no interesados en utilizar las internet en el futuro ya sea por
desconfianza al mismo, o por considerar que este genera rompimiento en las
relaciones humanas. (MINTIC, 2014)

Incluso, al analizar el mercado Colombiano, se identifica que es un pais muy fuerte
en Redes Sociales; siendo Facebook y Twitter las principales redes en el pais. La
primera llega a ocupar el puesto 14 a nivel mundial con cerca de 16 millones de
usuarios, mientras que en Twitter se estima que cerca de 6 millones de
Colombianos lo utilizan. (MinTIC, 2014)

Por lo anterior, es necesario, que las marcas en Colombia, especialmente las de
consumo masivo, comiencen a entender el rol de los medios digitales, para asi
lanzarse a crear estrategias de comunicacion diferenciadas, y generar un

verdadero impacto en el target.
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Esto les permitira obtener resultados tangibles frente a su competencia, logrando
mejorar reconocimiento y posicionamiento de las marcas e incluso medir como
impactan las acciones digitales en las ventas de la compafia; asi, podran
reaccionar a tiempo, para darle a los usuarios el contenido que piden
continuamente, y se podra fortalecer cada vez mas la lealtad de los consumidores

con las marcas.

Analizando puntualmente la marca Finesse de Alpina, el interés de este proyecto,
se identifica que no ha comenzado a explorar los medios digitales, quedandose sin
abarcar uno de los canales de comunicacion mas relevantes en la actualidad,
motivo por el cual, ésta ha venido perdido vigencia, pues sus estrategias de

negocios, siguen enfocandose en un marketing tradicional.

3. HIPOTESIS
H1: Existe un desconocimiento por parte de la marca Finesse de Alpina, sobre el

uso y el impacto de los medios digitales y de sus consumidores.

H2: La marca Finesse de Alpina en Colombia, debe comenzar a acercarse a su

target por medio de la comunicacion en los medios digitales.

4. METODOLOGIA

41. Tipo de investigacion
Para nuestro caso de estudio se propone utilizar el tipo de investigacion
exploratorio, ya que poco se ha estudiado sobre el impacto de los medios digitales
en Colombia en consumo masivo, generando desconfianza y duda en las
empresas que actualmente no lo vienen utilizando dentro de sus estrategias de

compaiia.

Dankhe (1986) citado por (Caceres, 2010) explica:
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los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relati-
vamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a
cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida
real, investigar problemas del comportamiento humano que consideren
cruciales los profesionales de determinada area, identificar conceptos o
variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones
posteriores o sugerir afirmaciones (postulados) verificables.
Los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos,
“por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre
variables y establecen el 'tono” de investigaciones posteriores mas rigurosas.
(Sampieri, Collado, & Baptista, 1997)

Una vez definido el tipo de investigacion realizado, se recolectaron los datos
pertinentes sobre las variables involucradas, lo cual implicd tres actividades

estrechamente vinculadas entre si. (Sampieri, Collado, & Baptista, 1997):

a) Como principales instrumentos de medicion se seleccionaron encuestas
y entrevistas.

b) Se aplicé este instrumento de medicién, a través de la observacion y
medicion de las variables para nuestro estudio.

C) Se prepararon las mediciones obtenidas para que se pudieran analizar

correctamente.

4.2. Técnicas

Los instrumentos de medicién utilizados para este tipo de investigacién fueron:

4.2.1. Entrevistas
Se realizaron entrevistas de tipo exploratorio para recopilar informacion sobre la

investigacion propuesta, mediante una conversacion profesional. Esta entrevista
se hizo a través de un cuestionario previamente elaborado, con preguntas
puntuales, las cuales ayudaron a esclarecer nuestra investigacion, y preguntas de

apoyo que la entrevista fluyera de manera natural.
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e Entrevistas por conveniencia a expertos de la marca y temas de
Marketing Digital: Se realizé una entrevista a la Gerente de la marca Finesse
de Alpina, para identificar y conocer la situacién actual de la marca en relacién

a los Medios digitales.

e Entrevista no estructurada a personas conocedoras e involucrados
con el tema que trabajan en Agencia Digitales: Se entrevisto a la Directora
Digital de la agencia McCann en Colombia, con el fin de conocer a nivel de
comunicacion, las estrategias que se estan planteando desde las agencias
digitales y el acercamiento a nivel de comunicacién con los consumidores de

las marcas de consumo masivo en Colombia.

4.2.2. Encuestas

Tipo de estudio Probabilistico aleatorio

Usuarios de redes sociales activos en las principales
Universo

ciudades de Colombia
Poblacion objetivo Principalmente hombres y mujeres entre 25 y 35 afios
Ubicacion Principales ciudades de Colombia: Bogota, Medellin, Cali
Técnica Encuestas digitales dirigidas al target

Tamano de muestra | 240 personas

Margen de error 6%

Se realizaron 240 encuestas digitales, con estructura légica y rigida, la cual nos
permitié conocer la opinién de los encuestados, a través de preguntas cerradas

relacionadas a las variables de interés para nuestra investigacion.

Dentro de las 240 personas encuestadas, se encontraban 60 colaboradores de

Alpina, que trabajaban en diferentes areas; 10 personas de ventas y 50 personas
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entre el equipo de Marketing y Trade Marketing. Representando un 25% del total
de la muestra. Los colaboradores de la marca se tuvieron en cuenta como

consumidores de la Finesse de Alpina.

Los resultados presentados a continuacion, se analizaron como una sola muestra,
pues las respuestas del equipo de Alpina, se encontraron bastante alineadas con

las del target de la marca.

4.2.3. Propositiva
Adicionalmente a las técnicas de investigacion planteadas, se trabajé bajo una

metodologia propositiva, y teniendo en cuenta los resultados de la investigacion,
se elabor6 un plan de estratégico de Finesse de Alpina para la incursidon de la

marca en el Marketing Digital.

5. DESARROLLO DE ENTREVISTAS

5.1. Sara Arias - Gerente de marca Finesse de Alpina
Teniendo en cuenta entrevista realizada a Sara Arias - Gerente de la marca, se

logré identificar cual ha sido la evolucién en de la marca Finesse en medios de

comunicacion durante los ultimos anos.

En el afo 2012, la marca replanted el contenido nutricional del producto
basandose en la tendencia del mercado hacia el consumo de productos
saludables. Se cambiaron algunos componentes, dejando el producto con cero

grada, bajo en calorias, adiciones de calcio, hierro y vitamina A. (Arias, 2014)

Para apoyar y comunicar esta nueva estrategia de producto, la marca lanz6 una
campafa emotiva a través del concepto “Finesse equilibra” buscando llevar
mensajes relevantes como: Para cuidarse no era necesario irse a extremos, el
manejo de una vida equilibrada, y la facilidad del consumo de Finesse en cualquier

momento. La inversién en medios de comunicacion para esta campafa fue del
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90% en television (cada vez mas saturado) y 10% en otros medios como Vallas y
Eucoles. (Arias, 2014)

Aunque se logré generar impacto en sus consumidores con esta campana y su
comunicacion, la marca Finesse de Alpina considera necesario re-direccionar la
estrategia de la inversion en los medios de comunicacion, pasando de los medios
convencionales a medios digitales. Son conscientes de la tendencia mundial hacia
el uso digital y de la incursion de algunas marcas de la competencia y sustitutos
en el mercado mundial. En Colombia, ninguna marca de la categoria de yogures
bajos en grasa ha ingresado a este medio, por lo cual, la marca Finesse de Alpina
quiere verse como la marca que lidera la incursion en medios digitales,
apalancado en el posicionamiento que tiene en la actualidad, generando una
conexion con el consumidor de forma responsable, a través de contenido

pertinente, importante, relevante y novedoso al consumidor. (Arias, 2014)

Sara Arias, es consiente que cada vez, las personas ven menos comerciales en
Television al poder grabas sus programas favoritos y considera que el consumidor
de hoy es mas educado y se interesa en buscar a través de internet y redes

sociales contenido de producto y sus beneficios, no solo precio.

Por lo anterior, se ve la necesidad de que la marca Finesse de Alpina ingrese a los
medios digitales, para convertirse en una marca con personalidad, mas tangible,
que comunique beneficios, cuente noticias relacionadas a productos saludables y
aporte datos de salud para generar mayor conexion y fidelizacidn con los

consumidores. (Arias, 2014)

5.2. Vivian Avellaneda - Directora Digital Agencia McCann
Durante la entrevista con Viviam Avellaneda, ella manifesté que actualmente en

Colombia, se ha comenzado a avanzar, sobre la utilizacion de medios digitales en
los planteamientos de comunicacion de las marcas, sin embargo, se considera
que aun se trabaja principalmente sobre la base de los medios tradicionales.
(Avellaneda, 2014)
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La estructura que actualmente manejan las marcas en Colombia, es la de
agencias de publicidad y de medios, con las cuales se trabaja todo el
planteamiento estratégico de comunicacion. Por lo anterior, es muy complejo darle
la misma importancia a los medios digitales, que a los tradicionales en cuanto a
inversion. Ya que las agencias de medios manejan una estructura de negocio
basada en comisiones con los medios contratados. La inversion en digital es
mucho mas economica, haciendo que dichas comisiones disminuyan; es por esto
que el negocio digital se basa en propuestas de pautas en medios tradicionales,
donde puedan manejar paquetes con la presencia en el medio tradicional.
(Avellaneda, 2014)

Adicionalmente, en Colombia se ha presentado un boom por las redes sociales, lo
cual ha generado que varias marcas comiencen a tener presencia en Facebook y
Twitter, principalmente. Sin embargo, en cuanto a creatividad, no se ha explotado
demasiado, ya que la mayoria de empresas, trabajan bajo la adaptacion; se
plantea una campafa para los medios tradicionales, y luego se adapta a los
formatos digitales. Esto hace que creativamente las marcas se enfoquen en
producto 100%, y no vean una forma diferente de llegarle al consumidor, ya sea
desde las redes sociales, o desde la pauta digital. (Avellaneda, 2014)

A nivel global, se pueden ver manifestaciones digitales que han logrado
potencializar marcas, sin embargo, en Colombia no sucede lo mismo, las
empresas trabajan de una forma mas convencional. (Avellaneda, 2014)

En cuanto a las empresas de consumo masivo, aun no se reconoce que exista
alguna marca que lidere el boom digital en Colombia; incluso, se puede considerar
que es uno de los sectores que viene siendo un poco mas reservado en cuando a
inversion en este medio. (Avellaneda, 2014)

Es asi, como las empresas de consumo masivo tienen una gran oportunidad, al
incorporar en sus estrategias de mercadeo, los medios digitales; lo importante esta
en que entiendan cual es el rol que cumplen tanto las redes sociales, como los
canales digitales; para que asi el consumidor vea un valor agregado en estos
nuevos canales, y no una adaptacion de mensaje sin ningun impacto. (Avellaneda,
2014)
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5.3. Conclusiones Entrevistas

- La marca Finesse de Alpina es consciente de la importancia de comenzar a
incursionar en los medios digitales, para tener mas cercania con su target, y
asi poder generar mas interaccion con ellos.

- Para Finesse Alpina es una oportunidad la incursion en los medios digitales,
ya que actualmente, ni la competencia directa, ni las marcas de consumo
masivo, estan aprovechando al maximo estos canales.

- La apertura de redes sociales, puede verse como como un nuevo canal al
consumidor, lo cual le ayudara a la marca a fortalecer su estrategia de
marketing.

- Finesse de Alpina debe ver a los medios de comunicacibn como un
complemento a su estrategia actual, no es un remplazo, sino una
herramienta que le permitira llegar a donde aun no lo ha hecho.

- Hasta el momento los medios tradicionales le han dado resultados a la
marca Finesse de Alpina; sin embargo, debe comenzar a evolucionar e
incursionar a los medios digitales, porque en este momento estan tomando
cada vez mas fuerza en el proceso de compra de un consumidor.

- Finesse de Alpina tiene la oportunidad de generar conocimiento de la marca
y sus atributos con una comunicacion mas directa e impactante,
aumentando la relevancia para apropiarse del segmento saludable como

una marca con un amplio portafolio para el cuidado personal.

6. ANALISIS ESTADISTICO

6.1. Encuestas

Se realizaron 240 encuestas digitales a personas consumidoras de productos
lacteos y colaboradores de la empresa Alpina, para establecer los habitos de
consumo Yy el conocimiento que se tiene sobre la marca Finesse de Alpina.

Adicionalmente, identificar los medios de comunicacién mas utilizados por los
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encuestados, para conocer e investigar noticias de interés y beneficios de marcas

de consumo masivo en Colombia.

6.1.1. Variables de Clasificacion

Figura 2: Clasificacion género por edad
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Fuente: Elaboracion propia

Se realizaron 240 encuestas via web; el 64% de los encuestados son mujeres el
36% son hombres, la mayoria son personas entre 26 y 35 afos, personas

mayores de 46 afios son relativamente pocas, 11 en total.

6.1.2. Habitos y frecuencia de consumo de productos saludables

Se preguntd si los encuestados tienen habitos alimenticios saludables y la
frecuencia de consumo de productos sanos, como se observa se tiene relacion
entre tener habitos saludables y consumir productos de este tipo, para quienes
informan practicar habitos saludables todos los dias, el 77,7% consume productos
sanos, y asi mismo entre menos se practican este tipo de habitos menor es el

consumo.

Figura 3: Habitos y frecuencia de consumo de productos saludables
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En relacién a unas categorias de productos a la hora de comprar, los encuestados

tienen en cuenta que deben ser saludables, en primer lugar los granos y/o

cereales seguido de cerca por los productos lacteos, en tercer y cuarto lugar estan

los refrescos y los pasabocas.

Figura 4: Productos saludables a la hora de comprar
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6.1.3. Alimentos y su frecuencia de consumo

En atencién a los alimentos que se exponen: Postres, Granos y/o Cereales,
Aderezos, Lacteos, Refrescos y Pasabocas, el de mayor porcentaje de consumo
diario son los Lacteos con un 52%, seguido por el 30% de los refrescos, la tasa de
no consumo de estos es baja al menos una vez al mes se consumen, también es
de resaltar como evidencia, los postres, aunque no se consumen diariamente si se

hace al menos una vez a la semana con el 47%.

Figura 5: Alimentos y su frecuencia de consumo
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Fuente: Elaboracion propia

6.1.4. Productos lacteos versus marca
Figura 6: Productos lacteos versus marca
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Fuente: Elaboracion propia

En la relacion entre productos lacteos y la marca de consumo se evidencia que la
marca de mayor consumo es Alpina, seguida por Colanta con un poco mas de la
mitad del consumo de la marca de mayor preferencia. Los productos de mayor
consumo en la categoria de lacteos son los quesos, seguido por la leche. El de

menor consumo es la crema de leche.

6.1.5. Habitos de consumo por género

Al examinar a los encuestados si estos tienen o no habitos saludables segun su

género se encontro los siguientes resultados.

Figura 7: Género y habitos saludables
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Fuente: Elaboracidn propia

Figura 8: Habitos alimenticios saludables por género
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Fuente: Elaboracidn propia

Dado que son mas mujeres que hombres quienes respondieron la encuesta, la
primera grafica muestra de este género un mayor porcentaje de respuesta, no
obstante discriminado por el sexo, si se evidencia que son las mujeres quienes

tienen mas habitos saludables que los hombres 44,44% vs 34.48%.

6.1.6. Conectividad
Figura 9: Horas de conexién diaria a Internet
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Fuente: Elaboracidn propia

Figura 10: Uso de Internet
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Fuente: Elaboracidn propia

La conectividad a Internet en general es mayor a una hora, y el 41% de los
encuestados sobrepasan las 7 horas conectados. En relacién al uso de la red es

bastante variado y en su mayoria se hace para mantenerse informado 23%.

6.1.7. Uso de Redes Sociales
Figura 11: Usos de redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion al uso de redes sociales, es Facebook la que lidera la lista con el
95,6% quines lo utilizan, seguido ya en menos escala por Instagram con el 60,1%

y Youtube con el 56,1%. Entre la lista de menos frecuencia es Waze.

Si nos referimos a la importancia de publicar informacion respecto a algun
producto, el 71% de los encuestados piensa que la informacién debe aparecer en
las paginas WEB de la compaiiia, y el 42% en las paginas de interés relacionadas
con los productos, y en relacion a otra red social, es Facebook donde se cree

deberia haber informacion de los productos.

Figura 12: Participacion redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia

6.1.8. Marca Finesse de Alpina

Figura 13: Conocimiento de la marca Finesse

Fuente: Elaboracién propia

Es evidente que los encuestados conocen la marca Finesse de Alpina, el 92% de
los mismos respondieron afirmativamente, tan solo el 8% informa no tener

conocimiento de la misma.
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6.1.9. Usos medios de informacion de la marca
Figura 14: Medios de informacion que utiliza marca
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No; 201;
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Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que la marca como tal no es consultada, el 90% de los encuestados,
no lo hacen, en el 9%, solo algunas veces y solo una persona dijo que la

consultaba en relacion a productos de contenidos caldricos.

Ahora como se aprecia es la television el principal medio por el cual los
encuestados han recibido y tienen conocimiento de la marca Finesse, seguido en
menor medida por los medio impresos. El internet y las redes sociales tienen un

porcentaje bajo en promedio del 7.4% en relacion a la informacion del producto.

6.1.10. Medios para recibir informacién de la marca
Figura 15: Medios por los cuales le gustaria recibir informaciéon de la marca Finesse
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 16: Tipo de informacion le gustariia recibir de la marca Fitnesse de Alpina
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Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra, la informacidon que se quiere recibir de la marca es bastante
variada, aunque en general la categoria que mas pesa son las recetas 62.3%

seguido por igual de las categorias de descuentos, cuidado personal, y beneficios.

En cuanto a los medios por los cuales quieren recibir informacién, los principales

son los digitales con el 58,3%, le siguen los tradicionales con un 40%.

7. GUIA DE INCORPORACION DE LA MARCA FINESSE DE ALPINA EN
LOS MEDIOS DIGITALES

7.1. Definicion de la marca Finesse de Alpina

Finesse es un portafolio de productos bajos en grada y reducidos en calorias
especialmente disefiada para las personas que quieren cuidar su alimentacion,

controlar su peso corporal y llevar un adecuado estilo de vida.

Figura 17: Planteamiento de marca Finesse de Alpina
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Fuente: Elaboracién propia

7.2. Objetivos plan estratégico

e Crear experiencias para acercar la marca al consumidor, por medio de la

interaccion.

e Construir un canal de comunicacion a través de la opinion del consumidor

que esta detras del producto.

e Seleccionar el medio en el cual se mueve la marca, creando contextos que

permitan tener un nuevo espacio para el consumidor.
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7.3. Estrategias de Comunicacion

Para la estrategia de comunicacion de Finesse de Alpina, es importante entender
el rol que cada una de las redes sociales puede brindarle a la marca, dentro de su

plan estratégico.

A través de la incorporacion en las redes sociales, la marca Finesse de Alpina,
buscara generar mayor contenido de las propiedades y beneficios del producto,

para que sus consumidores estén mucho mas interesados en los mismos.

Tabla 2: Redes Sociales y su Rol

Red Social Rol

Red que genera contenido interesante
para el target, y que adicionalmente servira
para comunicar noticias de actividades

@finessealpina patrocinadas por la marca, mostrando
diferentes videos que inviten a la gente a

participar en las mismas.

Red que funcionara como impulso; es decir
que la activaremos en los momentos de
consumo en donde el producto Finesse

@finessealpina tiene mayor impacto, como lo es a la hora

del desayuno y las onces antes y después

de almuerzo, para antojar a nuestros

consumidores.

Red para compartir momentos de consumo

del producto; y para antojar a la gente a

consumir los diferentes productos del

portafolio de Finesse de Alina

Fuente: Elaboracion propia
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Como estrategia de lanzamiento de las redes se plantearan 2 etapas, las cuales
se llevaran simultaneamente: un lanzamiento interno a colaboradores de Alpina, y
un lanzamiento a consumidor final. Esto con el fin, de comenzar a construir una
comunidad digital fuerte, que le ayude a fortalecer su estrategia de marketing; para
asi, amplificar un valor agregado mas fuerte a los consumidores de Finesse de

Alpina.

7.3.1. Pagina Finesse Alpina
Desde la construccion de la pagina www.finessealpina.com.co, la marca se

asegurara de indexarla, para poder monitorearla constantemente, y asi obtener
informacion relevante sobre lo que le interesa a sus visitantes y cuales son las
secciones que generan mayor rebote, para mejorarlas.

Lo que se tendra en cuenta en el proceso de construccion de la pagina web, es
que el contenido que se posteara constantemente. Este debe centrarse en
criterios de optimizacion, que le permitan a Finesse, centrarse en la inversion de la
empresa, para posicionarla en el entorno requerido, y ser una referencia en el

cuidado personal.

El contenido debera estar construido para segmentar su target, localizarlo y asi,
obtener un trafico calificado, el cual genere una conversion en ventas y le de
visibilidad en la web al mismo tiempo.

Para garantizar lo anterior, se trabajara en el desarrollo de una estrategia SEO,
teniendo en cuenta los siguientes puntos clave:

7.3.1.1. Contenido interesante

El contenido que se postee en el sitio web de la marca, tendra como principal filtro,
ser un contenido de calidad, garantizando que los Vvisitantes encuentren
informacion relevante y les generé un valor agregado, esto ayudara a que la gente

reconozca a Finesse como una referencia en el cuidado personal.

El contenido no sera solo de producto, sino que se construiran consejos tanto en

alimentacion, como en ejercicio y en moda, brindandoles a los clientes una
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asesoria 360°, donde encuentre diferentes posibilidades que se adapten a sus

necesidades.

7.3.1.2. Palabras Clave

La pagina web de Finesse de Alpina, en su construccion se relacionara con
palabras clave, que le permitan posicionarla con temas especificos y de interés de
su target, algunas de estas son: buena alimentacién, cuidado personal,
alimentacion saludable, vida saludable, entre otras. Lo que se busca con estas
palabras, es que sean posibles busquedas genéricas de los clientes, para que
cuando ellos entren a un buscador, y les interese un tema similar; la pagina
(www.finessealpina.com.co) pueda ser relacionada y el buscador (por ejemplo
Google), muestre a Finesse de Alpina en sus resultados.

Al tener un contenido relevante e indexado, los buscadores podran encontrar
mucho mas facil la pagina web; y asi, se garantizara que cuando los usuarios
realicen una busqueda relacionada con los términos con los cuales busca
posicionarse Finesse de Alpina, los buscadores muestren la pagina en un mejor

ranking de los resultados.

7.3.1.3. Links de enlaces

Para cerrar una buena estrategia de SEO, es muy importante tener en cuenta que
los buscadores, en especial Google, dan mucha importancia a los links con los
cuales se enlace la pagina. Es decir, los links que un visitante puede encontrar a
en la pagina web de Finesse, le lleven hacia otros articulos o paginas.

En el caso de Finesse de Alpina, se trabajara con blogs de figuras reconocidas a
nivel nacional, que trabajan diariamente dando consejos de alimentacion y
ejercicio.

Se trabajara en conjunto con Catalina Aristizabal, La Toya Montoya, Tata
Genecco, Marcela Bajaras y Sascha Fitness; ésta ultima, es una venezolana con
gran influencia en redes sociales colombianas, para enlazar sus blogs y redes
sociales, con la pagina de Finesse de Alpina. Esta estrategia, le permitira a la
marca ganar credibilidad con los consumidores que siguen a estas

influenciadoras.
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7.3.2. Lanzamiento interno
Este lanzamiento se apalancara de los colaboradores de Alpina, los cuales

pueden llegar a estar en un total de 6.000 personas a nivel nacional. Se pretende
sean los embajadores de la marca y se conviertan en el principal canal de
comunicacion y divulgacion, para conformar la comunidad de Finesse en las 3

redes sociales.

Se cuenta con 6.000 personas que poco a poco han ido construyendo y
robusteciendo sus propias redes sociales, esperando que por medio de este
esfuerzo, Finesse logre tener un impacto bastante grande en Facebook, y un poco

mas moderado en Twitter e Instagram.

Tabla 3: Metas por red social apalancada en colaboradores

Facebook Twitter Instagram
Empleados
esperados en 5.000 1.500 1.000
cada red Social
Meta a alcanzar .
. 12.000 incluyendo 2.000 1.500
por medio de
colaboradores colaboradores colaboradores

colaboradores

Fuente: Elaboracion propia

Se realizara el lanzamiento de las 3 redes sociales tanto en las oficinas
principales, como en las plantas a nivel nacional. A primera hora de la mafana,
cada empleado encontrara en su puesto una manilla con las @ de cada red social

de Finesse de Alpina.

Los funcionarios de las oficinas al llegar a su puesto de trabajo, encontraran la
comunicacioén de un concurso en el cual podran participar en el fondo de pantalla
de cada computador; a las personas que trabajan en las plantas, se les entregara

una postal, la cual informara todo sobre el concurso.
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Concurso interno:

Los colaboradores deben ingresar a un sitio en internet, construido para llevar a
cabo esta estrategia: www.cuidemonosjuntos.com; alli podran escoger las redes
donde tengan un perfil previamente creado. Los funcionarios deben registrarse en
la pagina y dejar los siguientes datos, para poder confirmar que sean empleados

de Alpina: nombre, cédula, email de la empresa.

Luego debe entrar a la o las redes sociales que tenga y la plataforma le pedira que
siga a Finesse de Alpina, para poder participar en el concurso. Después de seguir
la cuenta de la marca, se le presentara un reto para la red social en la cual

ingreso:

Tabla 4: Reto en cada red social

Red Social Reto

Debe invitar a la mayor cantidad de amigos

Facebook a darle like al fanpage de Finesse de Alpina

Enviar un tweet a cada contacto, invitando a
Twitter sus seguidores a seguir a la cuenta de
Finesse de Alpina

Deben montar una foto de Finesse de
Alpina, y nombrar a la mayor cantidad de
seguidores, invitandolos a seguir la cuenta
de la marca

Instagram

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores no tendran que hacerlo manualmente, sino que la misma
plataforma, al entrar a su red social, le arrojara un mensaje genérico y le dara a la
persona la posibilidad de seleccionar dentro de la lista de sus contactos, las
personas a quienes les enviara el reto. Asi, cuando la persona ingrese a su cuenta

en Facebook, Twitter o Instagram, inmediatamente podra enviar el mensaje.

Para motivar a los colaboradores a participar en el concurso, se les plantearan

algunos permios, los cuales dependeran de la cantidad de personas invitadas a
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seguir a Finesse de Alpina en las redes sociales, combinado con la cantidad de

redes con las cuales participa cada funcionario.

Tabla 5: Premio por red social de colaboradores

Red social con la que participa el

Premio recibido

funcionario
Facebook 1 iPad mini 32 GB
Twitter 1 iPad mini 16 GB
Instagram 1 iPad mini 16 GB
Facebook y Twitter 1 afio en Bodytech gratis

Facebook e Instagram

1 afo en Bodytech gratis

Twitter e Instagram

6 meses en Bodytech gratis

Facebook, Twitter e Instagram

1 crucero para 2 personas

Fuente: Elaboracion propia

Durante la semana del concurso, en los televisores ubicados en las instalaciones y
las plantas de Alpina, se proyectara en tiempo real el numero de seguidores que
va ganando cada red social de Finesse de Alpina, y un conteo regresivo hacia las

metas planteadas.

Cuando cada uno de los colaboradores se conecta con sus redes sociales por
medio de la plataforma, esta puede tomar la foto de perfil de sus redes, y en las

pantallas de television, mostrara el numero de fan o seguidor en cada red social.

Al finalizar cada dia de la semana, la plataforma arrojara la foto de un colaborador,
el cual sera escogido aleatoriamente, y se le entregara un premio de Starbox, los
cuales son regalos de experiencias (descanso, salud, degustacién o viajes)

(Starbox). Esto con el fin de mantener el concurso vigente durante toda la semana.
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7.3.3. Lanzamiento Externo
Paralelamente al lanzamiento interno, se realizara el lanzamiento al publico en

general, de la apertura de las redes sociales de Finesse de Alpina. Este plan
estara soportado por los siguientes elementos: actividad en redes sociales, pauta

digital, buscadores e influenciadores.

7.3.4. Actividad en redes sociales
Como se explicd, se hara la apertura de las 3 princiaples redes sociales de

Finesse de Alpina. En cada perfil se manejara contenidos de interés de los

consumidores, enfocado al rol planteado con cada red social.

Adicionalmente, se invitara a los seguidores de Facebook, Twitter e Instagram a
que participen en un concurso, que se llevara a cabo en las paginas de la marca, y
donde deben montar una foto y contar jpor qué se quieren cuidar con Finesse de
Alpina?; después de tener la foto lista, deben motivar a sus amigos a darle like o
retweet (despendiendo de la red social donde participan). Las 10 personas con
mayor acogida en cada red social, pasaran a ser finalistas del concurso (en total

seran 30 finalistas).

Un comité de la marca seleccionara 1 ganador por cada red social, al cual Finesse
de Alpina le dara una asesoria alimenticia, deportiva y de moda, durante 3 meses.
La idea es que cada semana se la haga entrega de un kit con productos Finesse,

con los cuales se cuidara durante todos los dias de la siguiente semana.

Desde primera hora del dia, la marca aconsejara y motivara a la persona
ganadora de cada red; le dira que comer, que ejercicios hacer, 0 como vestirse
para verse mejor. Toda esta comunicacion sera via interna; sin embargo, los 3
ganadores deben mostrar su proceso y contar su experiencia semana a semana, y
cuando lo haga debe nombrar a Finesse de Alpina; con esto se garantizara

contenido interesante de como una persona se cuida con Finesse de Alpina.
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Tanto en redes sociales como en las diferentes areas de la estrategia de
comunicacion, se planteara un contenido de consejos que sean interesantes para
las personas. Se realizara por medio de tips que le dicen a los consumidores como
se pueden cuidar en la alimentacion y como tener una vida saludable con

productos Finesse, y como combinarlos con otros alimentos complementarios.

Se recomendaran horarios y alimentos faciles de conseguir, para que los
seguidores entiendan que cuidarse es sencillo, y pueden continuar con su vida, y
cuidarse en la alimentacién; pues pueden encontrar productos saludables en todas

partes.

7.3.5. Pauta digital
Teniendo en cuenta que el target de la marca manifestd, estar altamente

interesado en paginas de noticias, y que pasan gran parte de su dia buscando
estar actualizados. Se plantea una estrategia de pauta digital en los principales
portales de Salud de las paginas de noticias del pais como lo son: eltiempo.com,
elespectador.co, el colombiano.com y el pais.com.co. Se manejaran formatos de

rich media, que generen interés e interaccion con los usuarios.

Adicionalmente, se tendra un plan de pauta en la pagina enfemenino.com; portal
que tiene uno de los mayores traficos del pais, y se enfoca en dar consejos a
mujeres, tanto de salud, belleza, moda, tendencias, pareja, amor, amistad, ocio

entre otros.

7.3.6. Buscadores

Los buscadores son una de las herramientas mas utilizadas por las personas, ya
que constantemente entran a investigar sobre diferentes temas de interés, y lo
hacen por medio de paginas que les ayudan a filtran sitios web, donde
posiblemente puedan encontrar las respuestas que necesitan. Es por esto, que se

tendra una estrategia en buscadores, por medio de compras de palabras clave
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que pueden interesarle al target, y que estan relacionadas con la marca Finesse
de Alpina, como lo son: cuidado personal, habitos saludables, alimentos
saludables, nutricidén, bajo en grasa, saludable, entre otras. Cuando las personas
entren a cualquier buscador y escriban una de palabras, le apareceran avisos
llamativos de Finesse de Alpina para seguir la marca y pueda brindarle contenidos

relevantes a los consumidores.

Esta estrategia se llevara a cabo en la plataforma de Google con Adwords, como
en Headway, cubriendo asi la mayor parte de los portales que los colombianos
visitan. Asi se garantizara que el mensaje de la marca le esta llegando a las
personas interesadas en productos saludables, y que quieren cuidarse. Finesse de
Alpina podra dar un valor agregado a sus consumidores, por medio de consejos

que sean Utiles en la vida diaria para los consumidores interesados.

7.3.7. Pauta Influenciadores
Se trabajara con 5 mujeres influenciadoras que sean muy reconocidas en el pais,

como lo son: Catalina Aristizabal, La Toya Montoya, Tata Genecco, Marcela
Bajaras y Sascha Fitness. Todas ellas son mujeres que llevan una vida saludable,
y que constantemente postean su alimentacién y rutinas de cuidado personal, en

las diferentes redes.

A ellas se les hara llegar semanalmente y durante 3 meses, productos de Finesse
de Alpina, para que los incorporen en su alimentacion diaria, y posteen recetas
utilizando los productos de la marca. Asi, generaremos voz a voz e interés

adicional por los consumidores.

7.3.8. Apoyo en medios tradicionales
Adicionalmente al plan de comunicacion en los medios digitales, se plantea tener

un apoyo en el medio con mayor afinidad con el target que es television. La pauta
se implementara en cable, teniendo en cuenta la fuerza de estos canales en los

consumidores de la marca.
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7.3.8.1. Se tendra un plan de Capsulas “Cuidarse es facil” de 30 minutos,
dirigida por mujeres para mujeres en donde se comuniquen la siguiente

informacion:

- Tips de cuidado de la figura
- Rutinas de egjercicio

- Consejos para mantener la figura

7.3.8.2. Todo esto acompafnado de una alimentacion que incluya Finesse de
Alpina.

7.4. Presupuesto

El presupuesto general definido para el plan de marketing digital 2015 de Finesse
de Alpina es de COP$ 800.000.000 que seran destinados de la siguiente manera:

Tabla 6: Presupuesto Marketing Digital 2015 Finesse de Alpina

JUNIO - DICIEMBRE 2015
A

Lanzamiento Concurso Colaboradores:
Interno \ $ 20.000.000 |

Pagina Web
$ 40.000.000

Redes Sociales:
$ 60.000.000

Lanzamiento Pauta Digital:
Externo $ 180.000.000

Buscadores:
$ 130.000.000

Influenciadores:
$ 20.000.000

f Pauta Cable: )
800.000.000 (50MM Produccion)

Fuente: Elaboracion propia
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7.5. Cronograma

Tabla 7: Cronograma 2015

Mes Junio Julio Agosto [ Septiembre| Octubre |Noviembre| Diciembre

Semanas 1/213]14]1]2|3]4(5[1|2]|3]|4[1]2|3[4[5[1]|2]|3]|4]|1]2[3[4]|1]|2]|3]|4|5

Lanzamiento Interno

Concurso Colaboradores

Lanzamiento Externo

Redes Sociales

Pauta Digital

Buscadores

Influenciadores

Apoyo ATL

Pauta en Cable

Fuente: Elaboracion propia
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8. CONCLUSIONES

- La marca Finesse de Alpina ha venido trabajando bajo un modelo
tradicional en cuanto a la utilizacion de medios de comunicacion; sin
embargo, entiendo la imporancia de migrar y evolucionar hacia la utilizacion
de medios digitales dentro de sus estrategias dirigidas a sus consumidores.

- La marca Finesse de Alpina entiende la importancia de los medios digitales
en la actualidad, y esta dispuesta a incursionar en redes sociales, para
fomentar un valor agregado a los consumidores.

- Los consumidores de la marca Finesse de Alpina, dicen estar altamente
interesados en los medios digitales, y manifiestan tener un alto
involucramiento con ellos; lo que reta a la marca a tener una presencia
constante en los mismos.

- Los medios tradicionales no se pueden olvidar, siendo la televisién uno de
los medios que consumen mas el target. Por lo que Finesse debe buscar
una combinacion que le permita fortalecer su mensaje al conusmidor final.

- Las redes sociales son un fuerte canal para generar interaccion con las
personas, por lo que Finesse de Alpina, debe verlas como una herramienta
de acercamiento con sus consumidores, y no como un canal de venta de
producto.

- Los consumidores manifiestan estar altamente interesados en el cuidado
personal y reconocen a Finesse, como una marca saludable; lo cual le
brinda un terreno bastante abonado frente al target; ya que la pueden ver
COmO un consejero.

- Finesse debe tener claro el rol que cumplen los canales digitales, para
llegar a impactar a sus consumidores de una forma adecuada, y asi poder

generarles un valor agregado, que le permite fidelizarlos con la marca.
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