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1. Resumen ejecutivo

Actualmente, las redes sociales se han convertido en una herramienta muy valiosa para las
estrategias de mercadeo de muchos productos y servicios. Durante los Gltimos afios, han
enfrentado un crecimiento exponencial debido a que principalmente, permiten una
interaccion con el cliente, aspecto que permite desarrollar y mantener relaciones entre marca
y cliente. Ademas, las redes sociales han sido fuente de informacidn para diferentes aspectos
investigativos para conocer los gustos, las preferencias y los datos demograficos de los
consumidores. De esta forma, han sido un mecanismo para segmentar mercados. Es asi como
el presente proyecto de investigacion tiene como objetivo analizar la estrategia digital
implementada en redes sociales de una empresa colombiana del sector de alimentos,
especificamente, el segmento de la industria confitera y chocolatera. El analisis se desarrolla
bajo la metodologia SOSTAC, un proceso de planeacion y estructuracion de plan digital. Con
la informacion recaudada de las actividades de investigacion realizadas como: marco tedrico
de mercadeo y publicidad en redes sociales, medicion y seguimiento de métricas de mercadeo
digital de la marca analizada y su principal competencia y de la percepcion del mercado
objetivo de la marca en las redes sociales de marca de brownies obtenida por medio de un
grupo focal. Como resultado, se identificaron deficiencias de la estrategia digital en términos
de claridad, propdsito y reducciones de eficacia debido a la disminucion del rendimiento de
la gestion hecha en las redes sociales. En sintesis, es necesario hacer un llamado de atencion
a hacer una evaluacion profunda de lo que no esta funcionando en la estrategia implementada

para estructurar una nueva que permita impactar favorablemente los resultados.
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2. Abstract

Currently, social media is a useful tool to create marketing strategy for products and services.
During the last years, social media has experienced an exponential growth due to the fact that
they allow an interaction with clients. This aspect, permits to develop and keep durable
relationships between brand and client. Additionally, social media has been source of
information for different research aspects such as: get to know preferences and demographic
data from the consumers. On this way, they have been a mechanism to segment markets.
Therefore, the project investigation has as main objective to analyze the digital strategy
implemented on social media from a Colombian company in the sector of food, specifically,
the segment of snacks. The analysis is developed under the SOSTAC method, a process for
planning and structuring digital plan. With the information gained from the investigation
activities made such as: marketing and advertising theoretical framework in social media,
tracking of digital marketing metrics from the brand analyzed and its main competitor and
the perception from the target of the social media of the brand obtained through a focus group
made. As a result, deficiencies were identified in the digital strategy in terms of clarity,
purpose and effectiveness reduction due to a decline of performance from the management
made in social media. In conclusion, there is an existent need of evaluating in deep what is
not functioning in the strategy implemented in order to structure a new one which permits to

improve results.
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3. Justificacion

El siguiente proyecto de investigacion se realizaré de acuerdo a la necesidad que se identificd
de hacer una investigacion para conocer, entender y analizar la estrategia de mercadeo digital
de una marca, en este caso la de brownies analizada en el mercado. La investigacion se
plantea en términos de la importancia que tiene la marca por su participacion en el mercado
y por su presencia en las redes sociales, la cual busca posicionar la marca a traves del
mercadeo digital, y con anterior se buscan tomar decisiones para optimizar la estrategia

digital.

4. Objetivos

4.1. Objetivo general

Analizar la estrategia de mercadeo en redes sociales de una empresa colombiana del sector
de alimentos (segmento industria confitera y chocolatera) para conectarse emocionalmente

con el cliente.

4.2 Obijetivo especificos

1. Analizar el ecosistema digital de la marca teniendo en cuenta la conexion entre redes

sociales, buscadores y el sitio web de la marca.



2. ldentificar las acciones y tacticas que ejecuta la marca objeto de investigacion para
implementar su estrategia de mercadeo y campafias publicitarias basado en el
seguimiento en el contenido que publica en redes sociales.

3. Apreciar la capacidad de creacion de lazos emocionales y afectivos que permiten

dialogar y co-crear entre la marca y sus seguidores.

5. Marco teérico

5.1. Inicios de la pauta digital
Para comprender el surgimiento de la pauta publicitaria en formato digital, definiremos el

concepto de pauta. La pauta es el espacio de tiempo que se utiliza para comunicar algo a
través de diferentes tipos de publicidad al cliente (Real Academia Espafiola, s.f.). Por ende,
también se debe entender el concepto de publicidad, el cual es definido por la Real Academia
Espaiola como: “la divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” (Real Academia Espafola). A partir de
esto, se puede iniciar el analisis de como se comienzan a unificar las herramientas digitales
con estos conceptos de mercadeo, partiendo de una introduccion a la historia del mercadeo
en diferentes medios digitales. En 1994 surgen los primeros banners publicitarios, definidos
en el diccionario de Oxford como: “Un encabezado 0 un anuncio que aparece en una pagina
web en la forma de una barra, columna o caja.” (Oxford dictionary, 2016). Este tipo de
publicidad digital se toma el internet y comienza a aparecer en las paginas web de grandes
compaiiias de diversos mercados como Sprint, AT&T, Volvo, entre otras. En este mismo afio
aparece también la primera publicidad en internet a la que se le denomina “Pay-Per-Click”,

lo cual significa la generacion de ingresos por cada clic que se le diera al banner. Y en 1997



se genera la primera publicidad via mensaje de texto por parte de una agencia de noticias
Finlandesa que ofrece noticias via SMS (Fox, 2011). Estos acontecimientos fueron una parte
vital en la explosién de la burbuja digital entre los afios 1997-2000 para el mercadeo digital,
en la cual se vio un incremento de la inversion en los Estados Unidos por méas de 8 billones

de ddlares y que da inicio a la era de la pauta digital (Fox, 2011).

La historia de la publicidad digital ha sido marcada por grandes acontecimientos, uno de
estos fue impulsado por uno de los agentes mas importantes del internet: Google. Fundada
en 1995, Google nace como un motor de busqueda, pero para el afio 2000 inaugura su servicio
de “Adwords” con no mas de 500 clientes, el cual es un servicio de “Pay-Per-Click”, el cual
se encarga de dirigir el trafico de un sitio web a otro, que se basa en los anuncios por
rendimiento y que se integra perfectamente a su servicio de busqueda. Lo que hace Google
es vender las palabras claves de su motor de bdsqueda a otras marcas, para que cuando el
usuario escriba cierta palabra, en la parte superior aparece el sitio web de la empresa que
pago por esa pauta. Vale la pena recordar que para el afio 2005 ya existian mas de 500
millones de usuarios en internet, por lo que el mercado crecia cada vez mas. Paulatinamente,
otras grandes compariias vieron el potencial que tenian las herramientas de internet y
comienzan a utilizar el servicio de Google y a generar su propia publicidad digital. Para el
2013, Google lanza “Adwords Enhanced Campaigns”, la cual busca pautar digitalmente a
través de los mdviles de los usuarios (Fox, 2011). Actualmente, Adwords genera mas del
95% de los ingresos de Google (Fox, 2011), lo cual demuestra la importancia de este tipo de
pauta digital para el internet. De igual forma, surgié una nueva forma de mercadeo digital: el

Remarketing, una herramienta apoyada por las Adwords. Lo que hace esta herramienta es



utilizar las palabras claves utilizadas por los consumidores en una busqueda de sus servicios
0 productos y que no comproé nada, para que luego pueda volver a ser redirigido a la pagina
de internet de su negocio mediante publicidad en otras plataformas o sitios web. El
remarketing permite crear listas de clientes y de preferencias y ayuda a fomentar la

recordacion de marca. (One Net Marketing, 2013)

Otro hito importante en la historia de la pauta digital fue el del surgimiento de la publicidad
“pop-up” en las diferentes paginas web. Este tipo de publicidad digital nace posterior a los
banner publicitarios y se expone de una manera diferente al usuario, apareciéndole
abruptamente en la pantalla apenas hiciera clic en un enlace dentro de las paginas web de las
diferentes compafiias que tenian presencia en el internet. Para sus inicios, los usuarios no
tenian como controlarlos o como evitarlos, por lo que tuvieron un gran impacto en la
comunidad y poco a poco se fueron tomando el mercado. Se estimé que en el afio 2003 llegd
a su mejor momento, siendo el 8% de toda forma de publicidad por internet y llegando a
generar 13 veces mas que los banners. (Fox, 2011). Se sigue utilizando en afios posteriores,
pero cada vez con menor impacto puesto que los usuarios ya se estaban cansando de la forma
insistente en que sirve este tipo de pauta digital para llevar al consumismo y se crean
herramientas digitales para contrarrestarlos. Surgen proyectos como Adblock y Adblock Plus
que permiten a los usuarios bloquear en definitiva este tipo de publicidad digital y hace méas

amena la experiencia del usuario al navegar por internet (Gundlach, 2011).

A partir de los acontecimientos analizados anteriormente, se comenzd a emplear el término
de Display Advertising para toda la publicidad hecha en las paginas web. Este tipo de formato

digital comprende toda publicidad que se ayude de imagenes, videos, textos y audio para



tener un mayor impacto en el consumidor. Se ha hecho un analisis que para el 2015 el total
gastado en Estados Unidos en display advertising sobrepase el monto de $27 billones de
dolares (eMarketer, 2015). De igual forma, se espera que las redes sociales Twitter y
Facebook manejen el 33% de este mercado para el 2017, generando méas de 9 billones de

dolares entre las dos compafiias. (eMarketer, 2015).

Aparecieron nuevas técnicas de mercadeo como los banners y los pop-up y fueron surgiendo
nuevas formas de utilizar la publicidad en display. Otro factor es que para la publicacion de
esta publicidad digital, es necesario tener en cuenta los costos que se manejan segun aquellas
agencias que se han encargado de utilizar estas herramientas en los ultimos afios, y que
dependen de la interaccion del usuario y la pauta en si. Existe, por ejemplo, el CPM, o costo
por mil impresiones, el cual consiste en mostrar el producto terminado por el publicador (ad)
en mas de mil ocasiones. También esta el CPA, o costo por accion, el cual es parecido al
CPC, o costo por clic que ya se habia mencionado anteriormente, sino que también tiene en
cuenta las acciones del usuario luego de haber hecho ese clic en la publicidad. Todo esto es
generalmente manejado o por una figura, el publicador o Publisher, o por una agencia que se
encarga de llevar a cabo la campafia de mercadeo de acuerdo al tema que se maneje.
Actualmente existen grandes compafias de publicidad digital, como por ejemplo Double
Click en Estados Unidos, que se encarga de realizar los informes de rendimiento de dicha
publicidad digital, de acuerdo a la interaccion que haya generado. Double Click maneja
clientes de alto perfil de todo tipo de sectores que necesiten de sus servicios por internet,
recientemente fue adquirido por Google y es uno de los lideres del mercado global. Existen

otras grandes compafiias como E-Planning, la cual tiene mas presencia en Latinoamérica y



fue una de las pioneras en este campo. Para 1998 lanzé el primer programa de intercambio
de banners en América Latina y actualmente se enfoca en dirigir sus negocios en las redes
sociales, el cual segun ellos es el punto de encuentro dénde se desarrolla la opinion pablica,

y donde se profundizan los lazos. (E-Planning, 2016).

5.2. Cambios en el mercadeo digital y las redes sociales

El fendmeno del Internet llegéb como una herramienta importante para los seres humanos. A
un clic tenian la posibilidad de acceder a un sinfin de informacion para su ambito laboral,
escolar y personal. A partir de la llegada del nuevo siglo, el computador y el Internet se
volvieron herramientas esenciales en nuestras vidas, sin contar con el teléfono celular que
luego se veria integrado con el servicio de internet y formaria un nuevo capitulo en la historia
de la pauta digital. Para mediados de 1997 ya existian grandes sitios web y empresas digitales
como Yahoo y Google. Sin embargo, es en este afio que aparecen los primeros indicios de lo
que hoy se conoce como Social Media, ya que la empresa AOL (American Online Services)
brinda la primera oportunidad para que los usuarios con acceso a internet puedan
comunicarse entre ellos en tiempo real, algo conocido como la mensajeria instantanea

(PointRoll, 2012).

A partir de este acontecimiento, y partiendo de que el ser humano es un ser sociable, los
usuarios de internet crecen su interés por estos servicios y compafias como Microsoft y
Yahoo comienzan a ofrecer mensajeria instantanea. Es hasta después del afio 2000 que este
tipo de servicio comanda en las interacciones humanas por Internet, ya que surge un nuevo

tipo de forma de poder contactarse con los demas a través de Friendster, la pagina web



considerada como la pionera en conexion de redes sociales y que permite conectarse con
“amigos reales”. El proyecto tiene una gran acogida y crece a 3 millones de usuarios en

menos de 3 meses. (PointRoll, 2012).

En el afio 2003 surge MySpace, un portal muy parecido a Friendster, y que fue concebido
por la agencia de mercadeo online Intermix Media al ver el potencial que tenian las redes
sociales en el mercadeo digital (SoCalTech, 2006). MySpace se toma el mercado de las redes
sociales por su simplicidad y, a través del voz a voz, se viraliza en los afios siguientes. Por
otro lado, en este mismo afio se lanza Facebook, el futuro de las redes sociales, pero que para
el 2003 solo tenia servicio en la Universidad de Harvard, donde fue creado por Mark
Zuckerberg. Al afio siguiente permitio el ingreso de todo el publico y para el afio 2008 ya
habia sobrepasado a MySpace. El crecimiento de estas marcas no vino solo, ya que el resto
del mundo estaba pendiente de la evolucion del internet y de como este se iba incorporando
a nuestras vidas cada vez mas, dando el surgimiento a la web 2.0, donde segun el irlandés
impulsador de movimientos de software libre, O’Reilly se entendia a la web como una
plataforma (O'Reilly, 2005). Es aqui donde la mercadotecnia ve la oportunidad de
incorporarse a estas herramientas cibernéticas y surge el mercadeo por redes sociales. Para
el 2005, Facebook comienza a aventurarse en los campos de mercadeo digital a través de
“Facebook Flyer”, pequefios cuadros con publicidad en pocas palabras e imagenes que
costaban de 10 a 40 dolares diarios (Villaveces, 2015). En el afio 2007 Facebook introduce
el concepto de mostrarle al usuario publicidad de acuerdo a su comportamiento en la web, y
mas especificamente en sus interacciones con los demas usuarios en el portal (PointRoll,

2012). La posibilidad de realizar esto abre grandes puertas al mercadeo digital, ya que las
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compafiias podian responder preguntas precisas como quiénes, cuando, y dénde estaban los

nichos mas importantes para vender su producto. EI mercadeo se volvido més directo.

Facebook comenzd a generar ingresos por encima de los 1.000 millones de dolares en
términos de publicidad (Telefonica, 2011). Poco a poco, la red social comenz6 a ofrecer mas
herramientas para que demas compafiias utilizaran su servicio de red social para pautar y
promocionar. Desde el 2008 hasta el 2013, Facebook sufrié otros grandes cambios, como por
ejemplo la aparicién de las "Fan Page™ o pagina para fanaticos, donde las empresas o los
clientes podian crear paginas que representaran la marca de forma gratuita; la inauguracion
de historias patrocinadas que aparecian en el historial de determinados usuarios; y por ultimo,
el surgimiento de la aplicacion mévil de Facebook para el 2013, con la cual se diversifico el
mercado de manera impresionante, ya que el Smartphone se habia convertido en parte
primordial en la vida de los usuarios de Facebook. Estos cambios generaron a la compafiia
maés de 2900 millones de ddlares en ingresos para el 2014 (Villaveces, 2015). Actualmente,
Facebook es lider en mercadeo digital por todas las herramientas que ofrece, y mas aun por
la cantidad de usuarios que maneja, con un total de 1.650 millones de usuarios activos al mes

(Bouza, 2016).

Existen otras redes sociales que han hecho parte importante en la historia de los grandes
cambios en como se maneja el mercadeo digital. Una de estas es Twitter, una plataforma de
microblogging fundada en 2006. El sitio web comienza como un lugar para publicar sobre
temas actuales y sobre los pensamientos de los usuarios, pero prontamente se le comienza a
dar uso como una plataforma para el mercadeo digital. Para el 2008 se inauguran los

“Trending Topics”, o temas de moda, ademas de cuentas patrocinadas que sobresalen a las
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demés publicaciones y que pagan para pautar en Twitter. Estas nuevas herramientas
comienzan a ser aplicadas también en el servicio mévil de la plataforma y a generar grandes
ingresos. Para el 2012, las ganancias por publicidad hecha para mévil sobrepasan a las que
genera la versién web. (Villaveces, 2015). Por otro lado, las redes sociales pasaron de generar
ganancias por 1.2 billones de ddlares en el 2012 a producir mas de 4 billones de dolares en
utilidades para el 2014, un aumento del 55%. (PWC, 2015) De las otras redes sociales que
han impactado el mercadeo digital, se debe mencionar a Snapchat, Instagram, Pinterest,

Google+, LinkedIn y YouTube.

5.3. Cambios de la publicidad en las redes sociales

Teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos, la publicidad ha cambiado considerablemente
porque se ha ido adaptando a este nuevo mundo tecnologico. Como resultado de esto, muestra
una visibilidad mayor que permite una comunicacion donde se transmiten los mensajes
publicitarios que la marca quiere hacer llegar al mercado meta. Es decir, la publicidad en las
redes sociales ha proporcionado una oportunidad a las marcas de comunicar e interactuar con

los consumidores actuales y también ha ayudado a llegar a nuevos consumidores.

Las redes sociales comenzaron a tomar relevancia hace aproximadamente 10 afios atras
siendo espacios que permiten mantener una conexidn entre los integrantes de cada red a
través de un perfil en donde el usuario decide presentar informacion personal sobre él. Esta
informacion pueden ser fotos, gustos, intereses, videos, entre otros. En cuanto al mercadeo,

es importante resaltar, que las redes sociales se han convertido en una herramienta muy

12



valiosa para las marcas porque estas han aprovechado toda la informacion que se despliega
en las redes sociales para diferentes aspectos investigativos como conocer muy de cerca las
preferencias, gustos y datos demogréficos de los consumidores. Ademas, las redes sociales
han sido factores claves para las campafas publicitarias debido a que permite un
acercamiento mayor con el consumidor final, en comparacion con otros medios de
comunicacion. Este acercamiento mayor entre marca y consumidor se debe principalmente
al hecho de que a través de las redes sociales el cliente puede interactuar con la marca

fomentando asi las relaciones.

Las marcas segmentan a los consumidores por datos psicograficos o demograficos y analizan
qué mercados son potenciales para desarrollar estrategias de mercadeo hacia esos segmentos
y cumplir objetivos ya sea de posicionamiento de marca o construccion de marca. ES
importante destacar que afos atras, se implementaban estrategias de mercadeo solamente por
medios tradicionales (prensa, radio, television). Ahora, el componente digital con el Internet
y las redes sociales conforman canales de presencia de gran crecimiento e impacto. Se ha
vuelto indispensable incluir las redes sociales en la estrategia de mercadeo de las marcas. La
integracion de la publicidad en los medios tradicionales a la publicidad en redes sociales se
genera desde un principio sobre los cambios en los presupuestos que se hacen de la publicidad
en medios tradicionales de las empresas a nivel global. De esta forma, en agosto del 2011 se
esperaba que la inversion en publicidad tradicional se incrementara, pero esto no fue asi
puesto que en febrero de 2012, se comenzo a ver una tendencia a reducir los presupuestos de

la publicidad tradicional en aproximadamente un 2.7% (Publicitaria, 2013). Por el contrario,
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la inversion en las redes sociales y el mercadeo digital comenzaron a aumentar y

posteriormente a crecer.

El concepto anterior, se puede ver reflejado en cifras en un estudio realizado en Alemania
por la Universidad de Oldenburg y la agencia Construktiv en donde “El 60% de las empresas
alemanas, estan activas en redes sociales como Twitter (39%), Facebook (37%) Youtube
(28%) y blogs corporativos (12%). Esto con el fin de mantener contacto directo con sus
consumidores, determinando los ajustes requeridos a los productos o servicios que ofrecen;
reforzando la imagen de que son empresas preocupadas por las necesidades de sus
consumidores finales” (Florez). Por otro lado, segun un estudio de consumo en medios
digitales realizado en México el Interactive Advertisement Bureau, la inversion destinada a
la publicidad en las redes sociales crecid un 367% y el 90% de las personas expreso ser

impactado por la publicidad en Internet.

En Colombia, de acuerdo al estudio de inversion en medios digitales de
PricewaterhouseCoopers de diciembre del 2015, se presentan los siguientes resultados que
evidencian el crecimiento de la inversion en mercadeo digital: En el afio 2010, la inversion
en medios digitales en Colombia fue de $100,000 millones de pesos mientras que en el 2015
se invirtieron $278,616 millones de pesos colombianos. Ademas, en el 2014 el internet en
Colombia representaba el 9.34% en la participacion de medios mientras que en el 2015 crecid

a 11.10%.
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Comp ortamiento de la inversion en medios digitales en Colombia en los
iltimos cinco anos

(Cifras expresadas en millones de pesos)

$ 300.000
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Inversion en medios digitales en
Colombia

§ 100.000 I $110.000 | $ 145729 | $215507 | §255.819 | §278.616 !

Tabla 1: Comportamiento de la inversion en medios digitales en Colombia en los Gltimos cinco afios

Fuente: (Reporte de IAB Colombia de Inversion en Medios Digitales, 2015)

Por otro lado, la masificacion del acceso a Internet globalizacion ha sido uno de los cambios
en la publicidad en las redes sociales. Actualmente, todas las personas tienen la necesidad de
estar conectado en todo momento para poder estar actualizado de lo que pasa en el planeta.
De esta forma el Internet y las redes sociales se vuelven un canal de comunicacion efectivo
que ademas sirve como herramienta para permitir la participacion activa de los usuarios
(\Valenti, 2013). Es asi como (Valenti, 2013) afirma que las redes sociales son: “Nuevos
canales de comunicacién que no sustituyen los anteriores, por el contrario, los
complementan y surgen mas oportunidades y posibilidades para trabajar junto a la gente.”
Las redes sociales facilitan esta necesidad y por medio de Facebook, Instagram, Twitter y
entre otros donde existe la oportunidad de conectar a las personas de cualquier parte del
mundo a cualquier hora, maximizando asi la comunicacién integral y fomentando la

masificacion. Agregando a lo anterior, con el uso creciente y cada vez mas frecuente de los

dispositivos mdviles como Smartphone o tabletas, se ha originado el cambio de pasar el
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acceso al Internet del usuario desde su computador al acceso a través de dispositivos moviles.
De acuerdo con (Castro, 2015) el uso mévil en Colombia ha crecido rapidamente debido a
que el nimero de vistas desde dispositivos moviles ha aumentado 8 puntos a comparacion
del 2014. Asi mismo, es importante distinguir como los dispositivos moviles realizan
diversas funciones que permiten consumir contenido en aplicaciones digitales, videos y en
procesos de compra de productos y servicios. Ahora, parte del contenido que se consumia
por televisién ha migrado a los dispositivos mdviles gracias a la facil adaptacion y practicidad
que estos representan para los usuarios. De esta forma, los dispositivos méviles ofrecen
nuevas oportunidades digitales en materia de alcance y desempefio eficaz en actividades que

las marcas deben aprovechar (Castro, 2015).

Finalmente, considerando los cambios de la publicidad en las redes sociales, es vital
determinar qué contenido publicard y a quién ird dirigido ese contenido para lograr los
objetivos de comunicacion y asi afianzar relaciones con los clientes. Ademas, se deben
desarrollar aplicaciones o hacer uso de los cuadros de dialogo de las diferentes redes sociales
para que los clientes puedan expresar sus opiniones, necesidades, gustos y disgustos con
respecto a un producto o servicio que quieran comprar o que ya lo hayan hecho. De esta
manera, toda esta informacion que brinda el cliente podré ser utilizada para crear mejoras de
productos o servicios. También, al manejar las redes sociales debe haber una gestion y
planificacion cuidadosa para mantener actualizada la cuenta activa de la marca con
tendencias, promociones, publicidad, eventos, etc. Esta necesidad surge de la idea de que las
personas estan conectadas siempre y por lo tanto, esperan ver novedades en cualquier

momento para mantener ese vinculo emocional con la marca. Para lograr los lazos afectivos
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(Castro, 2015) afirma que en Colombia, “las estrategias de contenido mds efectivas son los
posts que incluyen videos o fotografias porque estos han generado mayor engagement a

1

comparacion de los posts que incluyen unicamente texto.’

5.4. Internet 1.0, 2.0, 3.0, 4.0

5.4.1. Internet 1.0

El Internet 1.0 empezo6 en los afios 60°s y es la forma mas basica de la web. De acuerdo a
(Paguay, 2011) “Es un tipo de web estatica con documentos que jamas se actualizaban y los
contenidos dirigidos a la navegacion (HTML y GIF).” En los afios 90 se originé el HTML
en donde se permite vincular informacidn a traves de las redes. El contenido era programado
en un lenguaje de hipertexto con «etiquetas» que asignaban una funcién a cada parte del
contenido. Luego, un programa de computacion llamado navegador o browser, leia las
etiquetas para desplegar la informacién. Con el Internet 1.0 nace la primera pagina web. Los
navegadores utilizaban solo texto y resaltaba dentro de sus caracteristicas la simpleza.
Posteriormente, se crearon los navegadores en 1993, Marc Andreesen cre0 la primera version
de Mosaic, el primer navegador. Otros ejemplos de navegadores fueron Elisa, Internet

Explorer y Netscape.

Con el avance del HTML, las paginas web se volvieron méas agradables a la vista porque
podian incluir imagenes y colores. Es importante resaltar, que este tipo de web tiene una
caracteristica en particular y es que era muy limitado porque era un formato de lectura en

donde la persona no podia interactuar con el contenido y solo podia ver la informacion que
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la pagina web desplegaba. (Librosweb, 2006) Por este motivo, se usaba frecuentemente para
publicar documentos y realizar transacciones. De esta forma, las marcas comenzaron a
implementar su estrategia online creando un sitio web donde se publicaba informacién
corporativa y posteriormente, desarrollaron planes de mercadeo y ventas teniendo en cuenta

la web como medio para llegar a sus clientes.

5.4.2. Internet 2.0

El Internet 2.0 es la segunda generacion y se dice que es la red de la colaboracion. La web es
basada en comunidades de usuarios donde se integran las redes sociales y los blogs. De
acuerdo a (Valenti, 2013) “Son cada vez mas los individuos que buscan a traves de nuevos
medios la solucion a sus problemas, que crean nuevas formas para informarse en redes
personales, que procuran un didlogo méas directo y que consiguen canalizar diversos
intereses.” ES por esto, que la web comienza a actuar como puntos de encuentro para los
usuarios. Los blogs son un medio que permite a todo usuario crear y subir contenido en la
red a ningun costo. La importancia del blog recae en que “Segun la relevancia del blog y del
“bloguero”, la audiencia alcanzada puede ser semejante a la de grandes y tradicionales
medios de informacion” (Valenti, 2013). Ahora bien, el surgimiento de los blogs comienza
en 1992 con el primer blog de la historia el cual fue el sitio web: http: //info.cern.ch, y que
se llamo “What's new in 92"y fue creado por Tim Berners-Lee, el inventor de HTML. Este
primer blog fue hecho en el Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire y resefiaba y
enlazaba algunos sitios webs. Afos después, en 1997 Jorn Berger, establecio el término
“weblog”, para designar el proceso de ir registrando diferentes sitio mientras navegaba en la

red. Los blogs tuvieron un cambio radical en febrero de 2003 cuando Google adquiri6 la
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compafia Pyra Labs, creadora de Blogger, el mayor sistema de creacién y alojamiento
gratuito de weblogs. Google establecié el concepto de crear un espacio en el mercado
emergente de los blogs para representar a los creadores de estos diarios en la red.
Posteriormente, a este evento, Yahoo en 2005 desarroll6 el servicio “Yahoo 360, un espacio
para que millones de usuarios crearan su propio blog para compartir con otras personas. De
alli, varias empresas como Microsoft, Rupert Murdoch, entre otras comenzaron a introducir
programas Yy servicios gratuitos en la web para fomentar la creacién y uso de los blogs
(Martinez & Solano, 2010). De esta manera, los blogs representaron colaboracion,
integracion y comunicacion. De igual forma, mediante las redes sociales, las personas pueden
expresarse con comentarios y opiniones acerca de cualquier cosa. Es asi como el Internet 2.0
se caracteriza por fomentar y permitir un intercambio agil de informacion entre las personas
conectadas a la red. De esta manera, el Internet deja de ser limitado y pasa a ser interactivo.
Por otro lado, el Internet comienza a adquirir aplicaciones digitales que ofrezcan mejores
soluciones para las personas y que de esta manera puedan reemplazar las aplicaciones de
escritorio que se usaban anteriormente. Teniendo en cuenta todo lo anterior, el Internet 2.0
permite a las personas tener control sobre sus datos y sobre ellos se originan las bases de
datos, una herramienta que muchas empresas utilizan actualmente para ser competitivas y
posicionarse en el mercado ideando y dirigiendo productos hacia sus clientes de acuerdo a

esos datos.

5.4.3. Internet 3.0

El Internet 3.0 se identifica como la web seméantica en donde la diferencia entre el Internet

2.0 y el 3.0 recae en el tipo de participante y las herramientas que se usan. De esta forma, se
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incluyen otros formatos a parte del HTML como los RSS y ATOM para compartir y difundir
informacién por medio de lenguajes estdndares como el XML (Paguay, 2011). Con este
cambio, la web se vuelve més dindmica y la interaccion establecida en el Internet 2.0
comienza a tomar fuerza. Entre las caracteristicas del Internet 3.0 se pueden resaltar 3
principales. En primer lugar, la web pasa a ser semantica. En segundo lugar, se utiliza
Inteligencia Artificial con esta nueva estructura. En tercer lugar, se hace uso de un modelo
de cooperacion globalizado a través del cual cada persona puede crear y organizar contenido
(Paguay, 2011). Es asi, como la informacion se vuelve mas relevante, oportuna y accesible
porque se utilizan otros lenguajes y algoritmos que permiten analizar y procesar la
informacion. Ahora bien, las empresas y marcas deben invertir esfuerzos y tiempo en
comunicarse con sus clientes para poder generar confianza desde el Internet y lograr una

ventaja competitiva frente a su competencia.

5.4.4. Internet 4.0

El Internet 4.0, conocida también como el Internet de las cosas, seria el resultado de la
integracion de la web semantica (3.0) con la Inteligencia Artificial y la voz como herramienta
de comunicacion. En otras palabras, cuando se establezca completamente el Internet 3.0 entre
los afios 2010 y el 2020, el Internet avanzaria hacia la web 4.0 en donde el sistema operativo
tendria como objetivo unir inteligencias entre personas y objetos para comunicarse entre ellas
y asi mismo poder tomar decisiones autbnomamente. De acuerdo con (Arévalo, 2016 ) el
Internet de las cosas “se trata de que todas las cosas del mundo estén conectadas a Internet.”
Es importante recalcar, que aunque el término suene nuevo, “el concepto lo lanzo6 por primera

vez Kevin Ashton un investigador de la MIT en 1999” (Arévalo, 2016 ). De esta forma, en
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el 2020 existe la expectativa de que se hayan creado agentes que conozcan y aprendan como
las personas hacen las cosas y que necesitan en su vida cotidiana. Es asi como la
comunicacion inalambrica entre personas y objetos comienza a cobrar importancia y se busca
establecer una conexién en tiempo real durante cualquier momento y lugar de manera fisica
o virtual. Puesto que todo esto, “llevard a cambios organizativos y sociales que impulsaran
nuevas oportunidades econdmicas, sociales y tecnologicas” (Arévalo, 2016 ). Un ejemplo de
esta tecnologia es el GPS que dirige a una persona en un carro para llegar al lugar que este
necesite. Se puede ver la interaccion entre la persona (conductor) y el objeto (GPS), en donde
por medio de la voz el objeto instruye al conductor por donde ir para satisfacer la necesidad
de llegar a un lugar indicado. Por ltimo, al tener més objetos en la red, se sigue creando mas
contenido por personas el cual debe ser analizado por las marcas como se explicd

anteriormente para lograr ventajas competitivas en el mercado.
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6. Marco metodoldgico
6.1. Tipo de estudio

6.1.1. Andlisis cuantitativo y cualitativo de la estrategia digital de la marca y su
principal competencia

6.1.1.1. Andlisis cuantitativo de la marca
Con la ayuda de herramientas de paginas web como Fanpagekarma y Likealyzer se pudo

hacer un analisis cuantitativo de la estrategia en Facebook que implementa actualmente la

marca objeto de estudio y su principal competidor.

Observacion

Métricas
La pagina en Facebook de la marca de brownies objeto del estudio tiene 109,309 "me gusta”,

en promedio realiza 0.5 publicaciones por dia. La pagina evoluciona 0.26% semanal, su
actividad representa un 0.49%, la interaccion de las publicaciones con los consumidores es
de 0.91%, el nivel de servicio esta catalogado como 0%. El valor publicitario invertido en la
pagina es de 4.5k euros. Como resultado de estas metricas, el indice de rendimiento de la

pagina es del 16%.

Métricas digitales de la marca objeto del estudio

“Me gusta” 109,309
Publicaciones/dia 0.5
Evolucion semanal 0.26%
Actividad 0.49%
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Interaccion publicaciones 0.91%

Nivel de servicio 0%
Valor publicitario (euros) 4.5
Rendimiento de la pagina 16%

Tabla 2: Métricas digitales de la marca objeto del estudio

Fuente: Elaboracion propia

Actividades de la marca (Engagement)
En cuanto al tema de engagement con el consumidor, se generan 15k de reacciones

(comentar, compartir, “me gusta”). Asi mismo, se obtiene un engagement por promedio
diario de 0.49% y un nivel de engagement maximo de 12.41%. En cuanto a las publicaciones,

hay una interaccion promedio diaria de 0.48% y un nivel de interaccién maximo de 12.41%.

Ranking paginas relacionadas
De acuerdo a la herramienta Likealyzer, se sitUa la pagina de Facebook de la marca objeto

de estudio con un indicador de 81. El crecimiento de “me gusta” es de 1.20%. En cuanto a la
comparacion de paginas relacionadas con este tipo de producto, esta catalogada con indicador
53 para el ranking en promedio de “me gusta”, 55 para el promedio en alimentos y bebidas

y 55 para marcas similares.

Contenido
De acuerdo al tipo de contenido, 66.70% de las publicaciones son fotos, 8.30% son videos,

20.80% son enlaces y el 0% son comentarios. La marca no usa actualmente hashtags.
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6.1.1.2. Analisis cualitativo de la marca
Para realizar el analisis cualitativo de la marca, se realizaron observaciones detalladas del

comportamiento en las redes sociales de la marca de brownies estudiada, mas
especificamente en su péagina de Facebook, ya que es la red que mas utilizan y mantienen
actualizada. En el Anexo 1 se puede observar la tabla de seguimiento a las publicaciones
realizadas de la pagina de fanaticos de la marca, estas se desglosan en 7 categorias: Su fecha
de publicacién, el titulo, el enlace y su fuente, el contenido, ademas de su nimero de
reacciones, y por Gltimo, las observaciones detalladas de cada una de ellas. Para este anélisis,
se tuvieron en cuenta las publicaciones de septiembre, octubre y una fecha de noviembre para
un analisis que sera presentado posteriormente, con el fin de contrastar las estrategias
empleadas de la marca. De acuerdo a los resultados obtenidos, y a las observaciones
realizadas, se pudo analizar que las estrategias empleadas por la marca objeto del estudio en
redes sociales no son Optimas y requieren de una reestructuracion. De las mas de 20
publicaciones examinadas, 5 se destacan por su contenido y por las interacciones que
lograron realizar. Especificamente, aquellas publicaciones vinculadas con fechas especiales
(en este caso, Halloween y el dia del amor y la amistad) pudieron despertar una reaccion
bastante positiva entre sus consumidores. En las demas publicaciones del dia a dia, el analisis
no fue positivo, la mayoria no logrd establecer ningln tipo de interaccién con los

consumidores, ademas de un bajo indice de reacciones.

6.1.1.3. Andlisis de la estrategia digital de la competencia

Analisis cualitativo de la competencia
Para el analisis cualitativo de la competencia se emple6 la misma técnica para realizar un

seguimiento éptimo de Facebook, ya que, al igual que la marca analizada, es la red social que
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mas se mantiene actualizada, y en donde se presenta el mayor nimero de interacciones por
parte de la competencia. Las observaciones realizadas mostraron un contraste entre las 2
marcas, ya que la competencia, hace un uso mucho mas efectivo de las redes sociales que la
Marca de brownies analizada. Vale recalcar que este analisis se realizd bajo las mismas bases
de la marca analizada, teniendo en cuenta las publicaciones de agosto, septiembre y una de
noviembre. Se evidencia el uso de diferentes y mas variadas estrategias de mercadeo en la
competencia, mas especificamente una serie web patrocinada por la empresa duefia de la
marca de la competencia, con el incentivo de que en esta se aplicaba tecnologia de vanguardia
en videos, la posibilidad de verlos en 360°. Las publicaciones alrededor de esta serie web
tuvieron gran acogida entre los consumidores, con comentarios que mostraban la aprobacion
y el agrado de este tipo de recursos. A traves de esto, la competencia logré enganchar a sus
redes sociales a los consumidores que esperaban el desarrollo de la serie. De igual forma, se
observé que también se aplican estrategias de concursos para sus consumidores, y estas
publicaciones fueron altamente efectivas. Por otro lado, se identificaron que las
publicaciones de la competencia no eran realizadas con la misma frecuencia de la utilizada
por la marca analizada. Esto les ayudd a conseguir una mejor interaccion con sus
consumidores, donde estos no se sentian agobiados por la marca, y recibian las publicaciones
con una mejor reaccion. Por ejemplo, las publicaciones en las feches especiales (Halloween
y dia del amor y la amistad), tuvieron un mayor nimero de comentarios y de reacciones
positivas que la marca objeto de investigacion, y esto lo lograron con menos seguidores. Por
Gltimo, se pudo observar que las publicaciones promedio de la competencia fueron mucho
mejor recibidas por los consumidores que en la de la marca analizada, donde se evidencia

cierto grado de conexion entre el personaje que representa la marca de la competencia y los

25



consumidores, lo que conlleva a que las publicaciones donde aparece dicho personaje sean
acogidas por los consumidores. Al parecer, esto lo sabe la competencia, ya que emplea la

imagen del personaje en la mayoria de sus publicaciones en Facebook.

Andlisis cuantitativo de la competencia
Observaciones

Métricas
La pagina en Facebook del segundo en participacion de mercado de brownies tiene 39,733

"me gusta”, en promedio realiza 0.4 publicaciones por dia. La pagina evoluciona 4.10%
semanalmente, su actividad representa un 1.30%, la interaccion de las publicaciones con los
consumidores es de 3.60%, el nivel de servicio estd catalogado como 0%. El valor
publicitario invertido en la pagina es de 4.5k euros. Como resultado de estas métricas, el

indice de rendimiento de la pagina es del 49%.

Métricas digitales de la principal competencia

“Me gusta” 39,733
Publicaciones/dia 0.4
Evolucion semanal 4.10%
Actividad 1.30%
Interaccion publicaciones 3.60%
Nivel de servicio 0%
Valor publicitario (euros) 4.5
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Rendimiento de la pagina 49%

Tabla 3: Métricas digitales de la principal competencia

Fuente: Elaboracion propia

Actividades de la marca (Engagement)
En cuanto al tema de vinculos emocionales con el consumidor, se generan 14k de reacciones

(comentar, compartir, “me gusta”). Asi mismo, se obtiene un engagement por promedio
diario de 0.05% y un nivel de engagement maximo de 0.21%. En cuanto a las publicaciones,

hay una interaccion promedio diaria de 0.04% y un nivel de interaccion maximo de 0.21%.

Ranking pdginas relacionadas
De acuerdo a la herramienta Likealyzer, la pagina de Facebook de la marca objeto de estudio,

se ubica con un indicador de 79. El crecimiento de “me gusta” es de 48.73%. En cuanto a la
comparacion de paginas relacionadas con este tipo de producto, esta catalogada con indicador
53 para el ranking en promedio de “me gusta”, 55 para el promedio en alimentos y bebidas

y 55 para marcas similares.

Contenido
De acuerdo al tipo de contenido, 79.20% de los posts son fotos, 12.50% son videos, 4.20%

son enlaces y el 4.20% son comentarios. La competencia usa actualmente hashtags.

6.1.4. Andlisis paralelo de métricas entre la marca objeto del estudio y la competencia
e La marca objeto del estudio tiene una cantidad mayor de seguidores a comparacion
de la competencia ya que la marca objeto del estudio tiene 109,309 y la competencia

39,733. La diferencia es de 69,576 seguidores una cifra bastante importante que pone
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en ventaja a la marca objeto del estudio porque su contenido impacta a mas
consumidores que la competencia.

En cuanto a las publicaciones por dia, la marca objeto del estudio (0.5
publicaciones/dia) publica més que la competencia (0.4 publicaciones/dia). Aunque
la diferencia no es significativa, la marca objeto del estudio deberia de publicar mas
siempre y cuando sea contenido relevante que no sature al consumidor para aumentar
este indicador. De esta manera, habria mas posibilidades de que los consumidores
interactden con la marca.

En cuanto al engagement, la marca objeto del estudio tiene un buen panorama a
comparacion con la competencia. Esto se debe a que la marca objeto del estudio
genera 15k de reacciones mientras que la competencia genera 14k. Ademas, los
indicadores de: engagement promedio diario, nivel de engagement maximo e
interaccion promedio diario son mayores en la marca objeto del estudio que en la

competencia.

Métricas digitales de Marca Principal

engagement Fanpage Karma  analizada competencia

compartir 15k 14k
Promedio diario de engagement 0.49% 0.05%
Engagement maximo 12.41% 0.21%
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Promedio diario de interaccion

de publicaciones 0.48% 0.04%

Nivel de interaccion maximo de

publicaciones 12.41% 0.21%

Tabla 4: Métricas digitales de engagement de Fanpage Karma

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al ranking de las paginas relacionadas, se encontré que la marca objeto del
estudio y su principal competencia tienen los mismos promedios de ranking en “me
gusta”, alimentos y bebidas y marcas similares. Aungue la marca principal tiene mas
“me gusta”, el crecimiento de “me gusta” es muy bajo a comparacion con la principal
competencia ya que la marca objeto del estudio crece a un ritmo de 1.20% mientras
que la principal competencia crece a 48.73%. Lo anterior indica que la marca objeto
del estudio debe promocionar mas su pagina en Facebook mediante publicidad y
contenido relevante. Finalmente, Likealyzer le da un indicador general de desempefio
de 81 a la marca objeto del estudio y la principal competencia de 79. Lo que muestra
que en general, la pagina de Facebook de la marca objeto del estudio se desemperia
mejor que la de la competencia.

De acuerdo al contenido, ambas marcas manejan una estrategia similar en cuanto a la
proporcion de cada tipo de contenido que se publica pero difieren en la cantidad de
los tipos de publicaciones. De esta manera, la marca objeto del estudio opta por
publicar mas contenido de enlaces (20.80%) seguido por publicaciones de fotos

(66.70%) y por ultimo videos (8.30%). Por otro lado, la principal competencia

29



publica mas fotos (79.20%) seguido por videos (12.50%) y enlaces (4.20%) y
comentarios (4.20%) por igual. Es importante resaltar, que la marca objeto del estudio
no esté utilizando hashtags. Por lo tanto, no esta haciendo uso de esta alternativa que
ayuda a tener una mejor percepcion de la interaccion entre las publicaciones. Por el
contrario, la principal competencia si esta haciendo uso de los hashtags.

De acuerdo a Fanpage Karma, la marca objeto del estudio se encuentra por debajo de
la principal competencia en varios indicadores, estos son: indice de rendimiento de la
pagina, evolucion semanal, actividad, interaccion de las publicaciones y el nivel
publicitario. En cuanto al valor publicitario, ambas marcan invierten por igual con

4.5k euros en cada periodo mensual. El nivel de servicio resulta critico para ambas

marcas.
Marca
objeto
Métricas digitales de rendimiento de del Principal
Fanpage Karma estudio competencia
Indice de rendimiento de la pagina 16% 49%
Evolucion semanal 0.26% 20%
Actividad 0.49% 1.30%
Interaccion de las publicaciones 0.91% 3.60%
Nivel de servicio 0% 0%

Tabla 5: Métricas digitales de rendimiento de Fanpage Karma

Fuente: Elaboracién propia
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6.1.2. Seguimiento del andlisis cuantitativo de la estrategia digital de la marca en un

paralelo de dos periodos

Analisis cuantitativo

Para tener una vision externa del panorama de las redes sociales de la marca de brownies.
Por medio de las paginas web mencionadas anteriormente, se hizo un paralelo de analisis
cuantitativo entre dos periodos los cuales fueron: 25 de septiembre del 2016 y 18 de

noviembre del 2016. De este paralelo se encontré lo siguiente.

Indicadores Fanpage Karma

25/9/2016 18/11/2016

indice de rendimiento de la pagina 16% 2.00%
NUmero de fans 109k 110k
Evolucién semanal 0.26% 0.00%
Actividad 0.49% 0.04%
Interaccion de las publicaciones 0.91% 0.08%
Nivel de servicio 0% n.a

Publicaciones/dia 0.5 0.50

Valor publicitario (EUR) 4.5k 566 E

Tabla 6: Indicadores Fanpage Karma

Fuente: Elaboracién propia
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Indicadores Likealyzer

25/9/2016 18/11/2016
Indicador general 81 52
"Me gusta" 109309 109573
Crecimiento "me gusta” 1.20% 0.15%
Posicion promedio "me gusta" 53 53
Promedio pagina en sector alimento: 55 55
Promedio pagina de marcas similare 55 54
Tipo de publicaciones:
Fotos 66.70% 87.50%
Videos 8.30% 0
Enlaces 20.80% 8.30%
Comentarios 0% 0.00%
Hashtags Not using Using

Tabla 7: Indicadores Likealyzer

Fuente: Elaboracién propia

Observaciones

Los indicadores de Fanpage Karma como el indice de rendimiento de la pagina en Facebook,
la evolucién semanal, la actividad, la interaccion se redujeron significativamente. EI namero

de fans incremento en baja proporcion y el valor publicitario aumento.

En cuanto a los indicadores de Analyzer, el indicador general de la pagina de Facebook se
redujo significativamente porque perdio 29 puntos debido a que pasé de 81 a 52. Asi mismo,
los “me gusta” incrementaron un 0.15%. El tipo de publicacion que manejé este periodo

consistio en una reduccién de videos y enlaces y un aumento en formato de fotos.

6.1.3. Focus group acerca de las redes sociales de la marca
Se realiz6 un Focus group para identificar el nivel de aceptacién o rechazo hacia las
estrategias de la marca analizada por redes sociales. Para esto, se decidieron reunir 7

consumidores de brownies en el rango de los 20 a 26 afios, ya que entran en el mercado
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objetivo de la marca analizada y de la competencia. El procedimiento fue el siguiente: se
reunieron a las 7 personas, 3 hombres y 4 mujeres, en la sala de uno de ellos y se les realizaron
diferentes preguntas acerca de su diario vivir, yendo de lo general hacia lo particular. En el
Anexo 2 se pueden observar la lista de preguntas realizadas. EI moderador se sirvio de estas

para conducir el Focus Group hacia el objetivo inicial planteado.

Las preguntas iniciaron con el objetivo de conocer y entender la percepcion de estos
consumidores en su diario vivir para captar informacion que requerian. Luego, se entro a
cuestionar sobre el comportamiento de estos en las redes sociales y si las utilizaban
constantemente. Las respuestas obtenidas evidenciaron que las redes sociales hacian parte
importante de su diario vivir, y en estas captaban informacion frecuentemente, mas
especificamente sobre productos que eran de su agrado. La participante Daniela Parra,
estudiante de mercadeo de Icesi, dijo: “Yo sigo Chokis porque me gusta, y me doy cuenta de
los concursos que hacen por eso, y de hecho me ha servido mucho seguir las marcas en redes
sociales que me gustan porque me he ganado premios”. Sin embargo, la participante hizo
énfasis en algo muy importante, en donde concordaron la mayoria de participantes, y esto era
gue se tenia que tener en cuenta el nivel en que trabajaban la marca las empresas por estas
redes sociales. Es decir, la frecuencia en que mantenian actualizadas sus paginas, la forma en
que respondian a sus consumidores, y el esfuerzo que se veian en sus publicaciones. Es en
este momento que se entra a preguntar por algunos de los productos que méas generaban
recordacion por su labor en las redes sociales, y entre los que se mencionan productos de la
compafiia de la marca analizada. Acto seguido, se pregunta directamente por la marca

analizada y su percepcion hacia ella. Las respuestas fueron en general negativas, donde la
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integrante Alejandra Rengifo dice: “siento que es muy infantil, siento que es mas para nifios”.
Otros participantes prefirieron hacer alusién a brownies caseros, que a su parecer eran de
mejor sabor. De igual forma, se mencioné a la competencia como una marca de la que no se
tenia conocimiento sobre como realizaba sus labores de mercadeo, pero que sin embargo

tenia mejor percepcion en el grupo.

A raiz de esto, se pregunto directamente por las estrategias de mercadeo en redes sociales de
la marca, y se pudo observar que solo 1 de los 7 integrantes la sigue por Facebook. Por otro
lado, solo 1 participante recordaba pautas de la marca en redes sociales. Esto demuestra que
la efectividad de la marca en sus estrategias digitales no estd siendo efectiva y se esta
desaprovechando un gran margen de mejora. La participante, Tatiana Ortiz, disefiadora de
Icesi y que acepto haber visto la pauta de la marca dijo: “No me llama la atencion, digamos
que a nivel de comida o de dulces no tienen como lo que a mi me capta. Que me capta,
digamos...que lo veo muy infantil, y que me llama 0 la atencion”. Posteriormente, se entro
en la discusidn de que el empaque y la marca como tal no generan ninguna recordacion, y
que este empaque le da un toque muy industrializado a la comida, alejandose de lo artesanal
que es lo que marca la pauta en brownies en estos momentos. A partir de esta discusion, se
les facilito el acceso a las publicaciones de la marca a los participantes para que la analizaran.
Daniela Escobar, mercado de Icesi, luego de observar una de las publicaciones de la marca
analizada, dijo: “Esta mal hecha, el chocolate y arequipe no son de verdad, nisiquiera esta
bien disefiado ...y se nota demasiado, es un vector...desde ahi se ve algo artificial”. Por otro
lado, la disefiadora Tatiana Ortiz recalco que: “es una figura 3D...Uno sabe que la comida

la maquillan para fotografias, para que se vea mAas provocativa, no mMenos
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provocativa ”. Estas reacciones fueron altamente aceptadas por el grupo, y acto seguido se
realizaron comparaciones con diferentes competencias que si lograban captar su atencion y
eran de su gusto. Acto seguido, el grupo entr6 a hacer una critica general de la marca como
tal, haciendo énfasis que la falta de concepto de la marca analizada impide realizar una
estrategia efectiva en sus redes sociales. La afirmacién que hizo la mayoria del grupo
fue: Ellos no saben quiénes son. Esta falta de identificacion no permite que sus estrategias
sean bien enfocadas a los grupos que quieren captar, y que no sean efectivas. Juan David
Escobar, estudiante de Comunicacion y Publicidad de la Universidad Autonoma, dijo: “por
lo que vi de la pagina de Facebook, ellos no tienen un concepto claro, como con una marca
que se asocia con felicidad...Ellos quieren abarcar mucho...deben adoptar algo y
apropiarse de eso”. Consecuentemente, se concluyd que la necesidad de la marca es trabajar
en un concepto integralmente, redirigir su mercado y restructurar la marca. De acuerdo a
esto, el Focus Group sirvié para entender que el canal de presencia digital de la marca, va

mas alla de sus estrategias de mercadeo y que se necesita una restructuracion de esta misma.

7. Analisis de resultados

7.1. Desarrollo de la metodologia SOSTAC

La metodologia SOSTAC es un proceso de planeacién que ayuda a estructurar la
administracion y la implementacion del plan digital. La metodologia SOSTAC fue

desarrollada por PR Smith para comunicaciones de marketing. Las siglas de SOSTAC
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representan en inglés: situation, objectives, strategy, tactics, action and control. En la
situacion, se reconoce en donde esta la marca en ese momento. En los objetivos se plantean
de acuerdo a donde quiere llegar la marca. En estrategia, como lo van hacer. En tacticas, los
detalles de la estrategia a aplicar para lograr ejecutar la estrategia. En accién Las acciones
comprenden todas las actividades que realizaran semanalmente o diariamente. Finalmente,
se hace un control de acuerdo a observaciones, resultados y conclusiones de todo el plan
digital ejecutado.

Después de tener en cuenta lo anterior, se realizé una evaluacion de la metodologia SOSTAC
a la marca de brownies en un ambito externo para analizar si cumple y son validos los
aspectos que esta metodologia plantea de acuerdo a la situacion, objetivos, estrategia,

tacticas, accion y control.

7.1.1. Situacion

De acuerdo a la investigacion realizada acerca del paralelo entre dos periodos, el 25 de
septiembre y el 18 de noviembre, ademas del focus group, se analizé lo siguiente referente a
la situacion. La marca ha reducido considerablemente su eficacia a traves de la red social
Facebook debido a que se mostro un descenso del rendimiento de la pagina en ambas fuentes
consultadas. Muchos indicadores como la evolucién semanal, la interaccion y los
crecimientos de “me gusta”, han sido bajos. Por otro lado, el focus group dio validez a lo
anteriormente dicho, ya que se evidencio un rechazo general hacia las publicaciones hechas
en Facebook, y esto por multiples motivos. Por un lado, el grupo rechazo los disefios
implementados en las publicaciones y alegaron que estos demostraban el abandono y la falta
de interés de la marca por mostrar un resultado definido. Por lo tanto, lo anterior es un

Ilamado de atencidn a hacer una evaluacién de lo que no esta funcionando en Facebook para
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re establecer objetivos y re estructurar la integracion de la estrategia de mercadeo en medios

digitales y medios tradicionales que permita mejorar estos resultados.

7.1.2. Objetivos

Teniendo en cuenta la situacion anterior, nos parece pertinente establecer objetivos que
permitan aumentar la notoriedad de la marca en las redes sociales. De acuerdo a los resultados
obtenidos en los analisis y por el focus group, la marca debe establecer objetivos que van
mas alla de sus redes sociales, ya que la falta de un concepto para implementar el mercadeo
del producto, es una de las fuentes relevantes que se tienen que tener en cuenta para mejorar
su situacion digital. Por lo tanto, para establecer metas referentes a las métricas de seguidores,
“me gusta” y comentarios, es necesario trabajar en un concepto establecido que la marca
quiera adoptar. También, los vinculos emocionales para trabajar el aspecto més relevante que
Facebook ofrece que es interactuar con los consumidores. De esta manera, se podria mejorar

la situacion actual de la marca.

7.1.3. Estrategia

En cuanto a la estrategia, se pudo ver que es orientada hacia entretener al consumidor en la
mayoria de las veces con fotos disefiadas para ser estéticamente agradables, las cuales hacen
hacen alusion al brownie y sus sabores, ademas de que incorporan los temas de fechas
especiales, recetas y temas de actualidad. Igualmente, trabajan en el aspecto de invitar al
consumidor siempre a consumirlo comunicando lo delicioso que son. Por otro lado, se pudo
analizar que por medio de la red social apoyan el lanzamiento de nuevos productos y

aprovechan este medio para dar a conocer los nuevos brownies que lanzan al mercado. Sin
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embargo, no se evidencid una estrategia por parte de la marca para conducir el trafico hacia

su pagina web, es decir, no se incluye puntualmente el enlace al sitio web.

7.1.4. Tacticas y accidn

En cuanto a las tacticas y las acciones, se podria interactuar mas con los consumidores
preguntando a los fans y dandole la oportunidad a los fans de que pregunten a la marca.
También, se deberia publicar mas de seguido para aumentar la visibilidad y la recordacion
de la marca. Igualmente, seria adecuado aprovechar los diferentes formatos en los cuales se
puede publicar en Facebook (video, fotos, enlaces, comentarios) para variar un poco mas las
publicaciones y entretener mas facilmente a los fans. De acuerdo a la matriz de contenido de
marketing elaborada por Smart Insights, la marca debe elegir un objetivo entre 4 resultados
posibles, marcados por la racional y lo emocional. Asi, de acuerdo a la evaluacion pertinente
de los objetivos que se quieren alcanzar, la marca puede utilizar diversas herramientas de
mercadeo para conseguir una interaccion con sus consumidores donde se puede entretener,
educar, inspirar o convencer. Por ultimo, se considera pertinente crear una campafia en

Facebook para lograr aumentar la cantidad de “me gusta” que reciben cada periodo.

7.1.5. Control

Con respecto a los controles, es necesario evaluar y medir los resultados para que de esta
forma se identifiquen debilidades y fortalezas de la estrategia y asi se pueda realizar los
cambios necesarios para mejorar y sacar el mayor provecho que este medio le puede ofrecer
a la marca. Se sugieren las paginas de Fanpage Karma y Likelyzer para medir los resultados
de cada periodo y conocer como se encuentran los indicadores de evolucién semanal,

interaccidn de las publicaciones y en especial, el indicador de rendimiento de la pagina.
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8. Conclusiones

De acuerdo al andlisis realizado de una empresa colombiana del sector de alimentos
(segmento industria confitera y chocolatera), se pueden plantear diversas conclusiones
alrededor del proyecto. En primer lugar, la justificacion sobre la importancia de las
estrategias de mercadeo en redes sociales para las empresas fue confirmada, puesto que se
evidenciaron las necesidades y condiciones del mercado actual y cémo se ha dado un alto
grado de protagonismo al accionamiento en el ecosistema digital de las marcas. Sin embargo,
se encontraron pocas investigaciones con referencia a este tema, y esto demostrdé con mas
fuerza los resultados obtenidos. A partir de esto, de la investigacion como tal es pertinente
decir que las estrategias empleadas por la marca analizada son ineficientes, ya que, tanto el
andlisis cuantitativo como el cualitativo proyectaron resultados deficientes y que necesitan
mejorar. Por un lado, las métricas muestran que no hay un rendimiento 6ptimo en su
comportamiento por redes sociales, ya que las interacciones y las reacciones arrojan indices
bajos. Esto lleva al analisis de que la marca estd dejando perder un potencial importante de
mercadeo efectivo y no esta realizando bien su labor en el ecosistema digital. Un ejemplo
claro es que realizando un contraste de su situacién con la de la competencia directa, estos
manejan indices satisfactorios y, de acuerdo a los analisis realizados igualmente a estos, se
puede concluir que en la competencia se evidencia una mejor gestion, generando
interacciones y contactos constantes con sus consumidores en sus redes sociales. Por otro
lado, de acuerdo a lo anteriormente dicho, el analisis cualitativo, ademéas del focus group
realizado, demostrd que estos indices de bajo rendimiento se estan dando por la falta de un

estudio profundo de la marca como tal, no solo de su situacion en las redes sociales. Si la
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marca continua pautando por redes sociales, de acuerdo a los resultados obtenidos y a las
condiciones del mercado donde se emplean estrategias digitales, es necesario y recomendable
apropiarse de un concepto para realizar el mercadeo de la marca, ademas de trabajar en el
fondo de su producto, no solo en sus estrategias de mercadeo, ya que se evidencia que la
carencia en este campo de trabajo no le permite conectarse de manera efectiva con sus
seguidores en las redes sociales y sus estrategias empleadas en este campo se estan echando

a perder.
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10.

Anexos

10.1. Anexo 1.

FACEBOOK - Brownies la marca analizada

Fecha de Publicacion

Titulo.

Respondenos en los comentarios qué harias si o te dan un la

Contenido

imagen de una calabaza con 2 brownies adentro, uno
normal y el otro cubierto de M&Ms. La calabaza se
lencuentra en una piscina de chocolate donde hay mas
brownies. La imagen también contiene el texto: “Trii triki
halloween quiero la marca analizada para mi y si no me

Enlace

https:;

Fuente

la marca
analizada/photos/a.204006
166280966.63505.1665849
26689757/14,

Imagen publicada en

Nimero de reacciones

25 Likes.
Reacciones en total.

Observaciones
La publicacion aprovecha
halloween para invitar a consumir
el brownie como dulce para hoy.
Consigue 6 comentarios
respondiendo a la pregunta que
hacen en la imagen, la mayoria
demostrando su entusiasmo por
consumir un brownie. La pagina no
interactua con los consumidores y

311072016 marca analizada as...", haciendo alusion a la festiidad de Halloween __[21/2type=3 Facebook. Hora: 10:00 am |25 la reaccion es muy pobre.
La publicacion cae en un gravisimo
error de ortografia al escribir
espelusnante”, cuando en realidad
es “espeluznante™. Una persona
https: om comenta la palabra bien escrita,
Imagen de 2 presentaciones del brownie: a la izquierda el |la marca pero la pagina solo le da like a su
""“’”"'Ed'e"em de eaue v ‘ab"e"?”'a E::"’"'"'E analizada/photos/a 204006 ;‘“MU“ES . comentario y NO edita el error, lo
relleno de arequipe y mora. Cada brownie es e encanta. N
|acompatiado de su respectivo relleno por debajoy la | L66280966.63505.1665849 1 Me divierte, deja hasta el dia de hoy. No hay
|Acompaia una espelusnante noche magen cuenta con un fondo de termor por la cercaniaa  |[26689757/14293370270812|  imagen publicadaen |46 Reacciones en total. |una buena reaccién, la interaccién
2911072016 de #Halloween con #Brovnies la marca analizada Halloween. |01/2type=3 Facebook. Hora: 5:30 pm_|4 Veces compartio. falla.
La publicacion aprovecha la
cercania a la fecha de Halloween, y
a través de una presentacion
diferente de sus brownies, junto a
om un texto comico y alusivo a
halloween, busca una reaccién
| - a6 a analizada/photos/a 204006 oL positiva de sus consumidores. Esta
imagen de 7 brownies en presentacion especial por ikes
Halloween, adormados de una red de azucar y arafias de |L66280966.63505.1665849 4 Me encanta. no fue tan buena porque no se
lcolores cada uno. La imagen también contiene el texto: |26689757/14293348670814 Imagen publicada en |74 Reacciones en total.  (10gré ningun comentario y muy
2811072016 Prueba todos los sabores que tenemos para t El mejor disfraz del mundo: catador de brownies . 17/2type=3 Facebook. Hora: 12:09 pm |4 Veces compartido pocos likes.
De nuevo se aprovecha la
festividad de halloween para
https: om promocionar los brownies. Sin
imagen de un cementerio donde salen 3 manos verdes  [la marca lembargo, no se logra obtener
el suelo, cada una sosteniendo un bowe CUBEro & analizada/shotos/a.204006 i comentario alguno y las reacciones
lchocolate. Se tienen tumbas, una casa embrujada y la ikes y
silueta de una zombie parado. Se encuentra el siguiente [106280966.63505.1665849 4 Me encanta. son bastante bajas. No obstante,
texto: “Los zombies cambiaron los cerebros por esta |26689757/14269228606559|  imagen publicada en |1 Me sorprende. fue la segunda publicacion mas
26110/2016 [Tenemos la cura para el virus zombie tentacion 51/2type=: Facebook. Hora: 11:34 am |11 Veces compartido del mes de Octubre.
El formato de gif. No va bien como
publicacion para la marca analizada
v es el post con menos reacciones
del mes, al igual que el gif en
Septiembre. Solo se tiene 1
Git: Que muestra todas las de los ps:// om, comentario de un consumidor
brownies y se mueve rapidamente, para que el \ 15 Likes. iend. bor favorit
(consumidor tenga que parar la imagen y de respuesta al [ 2-MAIC2 Me encanta. compartiendo su sabor favorito,
El destino te tiene preparado alguna de estas irresistibles ltexto que la acompafia: ‘Descubre cual brownie vas a 142162623 | Gif, Publicado en Facebook. |17 Reacciones en total.  [Pero no hay interaccién por parte
221102016 tentaciones. probar en el futuro 7852280 jora: 10:00 am 2 veces compartio. de la pagina
https: om, Pese a que no se consigue ningun
la marca comentario, las publicaciones de la
lanalizad: 04006 15 Likes. presentacion mani caramelo son las
ikes. . N
imagen de la presentacion del brownie man caramelo, | -06280966.63505.1665849 Me encanta. que mds reacciones consiguen,
lapareciendo por encima de los sabores de chocolate y |26689757/142162364118! Imagen publicada en |82 Reacciones en total. |siendo a segunda mds alta del mes
2171012016 /A qué no te aguantas las ganas de un la marca analizada larequipe. EI tnico texto es el nombre del producto. 73/2type=3 Facebook. Hora: 10:10 am |3 Veces compartio. de Octubre.
Se cuenta con 3 comentarios en la
publicacién mostrando aceptacion
https: om, de Io que quiso mostrar la imagen,
la marca 59 Likes. sobre la irresistibilidad de sus
magen do un brosnie morico e escuina nferir lanalizada/photos/a.204006 gm: :"E:“";a brownies. La pagina logra
u e mordi ina inferior i N -
dorecha, acompaiado del texto: .La mentira ma e |166280966.63505.1665849 1 M sorprende. interactuar positivamente con los
/del mundo, una mordida y ya'. Migajas del brownie 26689757/14126135220868|  imagen publicada en |66 Reacciones en total. |consumidores y la reaccién es
1711072016 INo puedes engafiar a un brownie la marca analizada laparecen en la parte inferior del texto. |85/2type=3 Facebook. Hora: 6:00 pm_|2 Veces compartido. buena.
https: om, La publicacion no obtiene
la marca comentarios y solo se comparte 1
magen de 2 s pequefios cubiertos de M&Ms y |analizada/photos/a.204006 57 Likes |vez, demostrando que no fue
browni i ikes. . P
MeMs solos alrededor de Ia imagen. La imagen tambin |L06280966.63505.1665849 14 Me encanta. efectiva y que no generd ningn
[cuenta con el texto: “(Irestible tentaciony'2’, 26689757/1412609445420 Imagen publicada en |61 Reacciones en total.  |tipo de interaccién entre la pagina y|
1511012016 Cuando dos amigos se unen para antojarte. Ia idea de comerse 2 brownies pequefios envez de 1. |26/2type=3 Facebook. Hora: 11:00 am |1 Vez compartido. los
https:; om, La publicacion no logra ningdn tipo
~ la marca 52 Likes. de comentario, y es poco
imagen del brownie cubierto de chocolate, acompanado [~ %" 204006 6 Me encanta. o Nove | b
lcon el texto: “sabes que lo quieres...". €l brownie, analizada/photos/2.204006 1 Me entiistece. compartido. No se logra una buena
Si le dices que No a tus antojos mas fuerte seré la imesistible  |ademds, se encuentra colgando de un hilo de chocolate, |166280966.63505.1665849 Imagen publicada en |59 Reacciones en total.  |reaccién y la interaccién es nula
1311072016 tentacion. lencima de un charco de chocolate 26689757/14126079554207| Facebook. Hora: 9:48 am _|5 Veces compatido. con esta publicacién
5 Comentarios en la publicacion,
https: om todos positivos, los usuarios se
la marca etiquetan para ver la imagen, ya
lanalizada/photos/a.204006 13 Likes. que aparece como un brownie muy
\magen del brownie cubierto de chocolate y relleno de | 166280966.63505.1665849 7 Me encanta. provocativo. No se logra mucha
larequipe, acompafiado con la pregunta: ¢Alguien dijo  [26689757/14047911162024|  |magen publicadaen  |140 Reacciones en total. ~ [interaccién de esta publicacién, a
0511012016 Nunca debe faltar en las onces tu la marca analizada lonces? 59/2type=3&theater Facebook. Hora: 6:00 pm_|15 Veces compartido. [pesar de que fue positiva.
33 Comentarios. Los comentarios son
positivos en general,en més de 15
publicaciones se hace alusion a lo
https: om, 5060 Likes. deliciosos que son los brownies, con 1
la marca 355 Me encanta. solo comentario negativo. Fue acertado
204006 69 Me divierte aplicar un evento de importancia
imagen del brownie Man'-Caramelo con 2 mensajes de 16 Me sorprende. reciente (muete de Juan Gabriel) para
texto. Una pregunta: £ Usted es inesistible? Y la 1166280966.63505.1665849 e entristece. que la publicacion tuviera alto grado de
Para ustedes con mucho carifio, el gran sabor de Mani-Caramelo| respuesta: Lo que se ve no se pregunta, haciendo 26689757/13963721203776|  imagen publicadaen (6401 Reacciones en total. [influencia por los likes que obtuwo y la
2710012016 de la marca analiza: la muerte de Juan Gabriel (Ago 28). 92/2type=3 Facebook. Hora: 5:00 pm_|79 Veces compartido. espuesta en los comentarios
https: om [ATser un evento, solo se encuentra un
) i (Gi.de un brownie siendo mordido y desapareciendo | 11 Likes. comentario en la publicacion de un
Dem(estrancs cuanto te gustan Ios brownies en NUESHO |ientamente, acompaniado al texto: Te retamos a comerte [[2-MAC2 Me encanta. cliente mencionando a sus amigos para
Food Truck la marca analizada y podrés ganarte una un brownie en el menor tiempo posible. Acércate a 139050329 |git, publicado en Facebook. (13 Reacciones en total.  [que asistan al evento. Poca interaccion
21/0912016 ancheta. nuestro food truck. También un reloj 14297908 Hora: 12:15 pm 1 vez compartido resultd de esta publicacion.
https: om
12 marca 35 Likes. La publicacion intento aplicar nostalgia
imagen de un emoticon de cara feliz del chat de amalizada/oh 04006 2 Me encanta. en los consumidores, aungue solo
Facebook comiendose un brownie con arequipe, analizada/photos/2.204006 2 Me diverte. lograron un comentario haciendo alusion,
lacompariado del texto: Cuando el profe de la espalda, ~ |166280966.63505.1665849 |imagen publicada en 39 Reacciones entotal.  |a estoy muy poca interaccién en las
19109/2016 TG sabes que lo haz hecho alguna vez ;) |Aprovecha y comet 26689757/13853779848104 |Facebook. Hora: 9:00 am _ |3 Veces compatido. reacciones.
La publicacién conté con més de 65
comentarios, donde la pégina interactuo
con los consumidores, dando gracias
por los buenos comentarios. Por ser
una fecha especial vinculada con el
producto, la publicacion fue muy bien
om 14795 Likes. acogiday los comentarios son
imagen de todas las variedades de brownie mamaia uno 698 Me encanta. generalmente buenos compartiendo sus
encima de o, con fondo csedo ydc(o:azcnes porel  lanalizada/photos/a.204006 157 e derte sabores s y comentando o icos
motivo del dia del amor y la amistad (el mismo dia que e entristece. que son los brownies. La idea de hacer
i fue hecha la publicacion). Acompafia el texto: Jugaral [ 06280966.63505.1665849 2 Me enoja. esta publicacion en esta fecha y en
El mejor dia de amor y amistad es en el que te regalan un |amigo secreto seria més sencillo si solo tocara adivinar [26689757/13853 publicada en 15666 Reacciones en total. |horas de la mafiana fue la clave para
1710912016 Brownie la marca analizada et sabor del brownie. [s3/2type=3 Facebook. Hora: 8:00 am 269 Veces compartido. __|que fuera un resultado muy positivo
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