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1. Introduccién

Los nifios actualmente son considerados como agqutegjercen influencia sobre sus
padres a través de su comportamiento de consunseagale forma directa, cuando el nifio
acompafa a sus padres a la tienda o de formadtali®ando la madre compra lo que le gusta

al nifio, aunque no hayan hecho la peticion firige¢, 1995)

Teniendo en cuenta lo anterior Mac Leod (citado fiae, 1995) afirma que el mejor
enfoque para abordar el estudio del comportamigetmiiio consumidor, consiste en centrarse
en los procesos sociales e interindividuales, ¥mdos procesos individuales, debido a que el

nifio como un consumidor se sitla en una unidadc¢ipalmente en el seno de la familia.

Carlson y Grossbart citado por Paredes (2007) afirque la influencia de los hijos varia
segun el tipo de familia, enumerando cuatro tipp$adhilia: autoritarias, diligentes, demdcratas
y permisivas. En las familias dirigentes y permasivos hijos tienen un control directo en un
gran porcentaje de compras familiares mientras guelas democratas los hijos ejercen

influencia, finalmente en las familias autoritansse tiene control de influencia.

Dentro del contexto familiar segun Kohlberg (citagor Bree, 1995) se presentan
situaciones que comprometen al nifio a diferentegpoctamientos de consumo; en estas se vera
involucrado y tendra que ir aprendiendo a tomarsttates por su propia cuenta guiado por sus

padres y con el fin de adquirir responsabilidade®e actos de consumo.

Ahora los medios de comunicacién entraron a senaiéos influyentes en los procesos
sociales e interindividuales del nifio , en dondatelrnet es uno de los medios mas importantes
debido a que las nuevas generaciones son natigiésles , que segun Mark Prensky (2004) se
caracterizan por: producir y consumir de maneratimabcontenidos audiovisuales para la red
social (fotografias, muasica, textos, animacionédeos, diarios o cuadernos de bitacora, blogs



compartidos, etc), a partir del uso de diferentmndigia digitales (PC, ipod, teléfono mavil,
DVD, palm, etc.).

El segmento objetivo a estudiar estara enfocadtoerilamados tweens (Citado por
Arévalo 2009) termino que fue adoptado por los @sfistas del marketing y del
comportamiento del consumidor, el cual los descctimo un grupo con caracteristicas propias
ubicado entre los 8 y 13 afios de edad. En Colomabf@oblacion infantil entre 0 y 14 afios
abarca aproximadamente el 32% del total de hab&aeh un articulo de IAlimentos se muestra
un estudio de Metis Strategic Research (compafniawstigacion de mercados) el cual arrojo
gue el 84% de los nifios acompafnan a los padresex ks compras de mercado, y de este
porcentaje, el 28% lo hace siempre y el 52% a veadgionalmente presenta que en el
momento de la compra los nifios ejercen presidifleincia en productos para su disfrute, como
golosinas, helados y refrescos haciendo énfasibiéanpor la marca. De 25 productos en el
hogar segun una medicién se observo que los niij@s e presionan la eleccion de 11 de ellos

en Colombia, haciendo referencia especifica a la@ana

Por lo tanto el problema de la presente investigaes ¢ CoOmo esta aprovechando Alpina
especificamente con Alpin y Yogo Premio dos de musluctos lacteos, las herramientas del
marketing digital (Marketing de buscadores, CupoB#ectronicos, Facebook Marketing y
Online Games Marketing) para llegar a los twedni8os entre 8 y 13 afos) y generar

peticiones directas o pasivas que influencien tastn de compra de los padres?

1.2 Objetivo General

Determinar cOmo esta aprovechando Alpina espegigoée con Alpin y Yogo Premio
(dos de sus productos lacteos), las herramientasat&eting digital (Marketing de buscadores,
Cupones Electronicos, Facebook Marketing y Onlirem€&s Marketing) para llegar a los
tweents (nifos entre 8 y 13 afios) y generar peesialirectas o pasivas que influencien la

decision de compra de los padres



1.2.1 Objetivos Especificos

» Conocer de que manera estan utilizando las hemgasigligitales los nifios actualmente.

» Determinar las estrategias que usa una empreszctel lacteo en Colombia para llegar
al nifo.

» Identificar las carencias que tiene la empresauanto a marketing digital enfocandose a

los niflos

2. Analisis Marco Teorico

2.1 Comportamiento de Consumo de los Tweens

De acuerdo con Paredes (2007) los primeros pasasiau los niflos en el mundo del
consumo se originan de la prescripcion, durantepsuiseros afios este tipo de consumo ira
tomando diferentes etapas dependiendo de su ufadakiar y desarrollo personal hasta llegar a
tener control sobre el consumo, marcas, lo quéese,tlo que tienen otros y de lo que hay que

tener.

Paredes (2007) describe que lo esencial para earteage comportamiento de
prescripcién en el momento de compra es que eltiéfie un rol dentro de su familia a medida
gue va creciendo, y las decisiones de los padfageitiados variaran segun la edad de sus
hijos, tipos de producto y las caracteristicasndeleo familiar que se manejen. Por consiguiente
es un hecho que actualmente las decisiones fagsilEaempre estaran influenciadas por los hijos

y entre mayor edad, mayor poder de convencimiearta @ consumo final

Para ver el consumo del sector escogido tomarenrs guia la red social Facebook, la
cual es la mayor en Latinoamérica con 145147740auss. En Colombia los usuarios con
edades entre 13 y 17 afos representan el 23 %trasdos que estan entre 18 y 24 afios ocupan
el 33% del total de los 16, 3 usuarios en Colom(@aafica 1)
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Grafica 1. Fuente: Socialbakers, marzo 29 de 2@&2http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/colombia

De acuerdo con lo anterior, se observa que el ratgomenor edad tiene gran
conectividad tienen en Colombia, es decir podseEmmercado objetivo potencial para cualquier
empresa que perciba este fenomeno y sepa cautp@arimedio de internet. La investigacion
tendra en cuenta la influencia que ejercen los snismbre sus padres y como Alpina esta
aprovechan estos comportamientos a través del timagldigital, que de acuerdo con Anetcom
(2010) es fusionar el marketing con el mundo digia tal forma que se utilicen las nuevas

herramientas digitales existentes en el entorria ti¢eb.

2.2. Herramientas del Marketing Digital a Estudiar

A medida que pasa el tiempo se vienen implementandgas herramientas digitales de
acuerdo con las necesidades del cliente. Manueisaldg2007) da un panorama muy amplio de
todas las herramientas que actualmente se implamentlas empresas, las clasifica en:

» Variable Producto del Marketing

* Herramientas de E-Marketing para la investigaciémercados
* Herramientas Promocionales De E-Marketing

* Herramientas Para el Control De Marketing

* La Comercializacién y las Herramientas de E-Marigeti



» Herramientas Publicitarias de E-Marketing

* Herramientas de E-Marketing para Generar Marca

» La Distribucién y las Herramientas de E-Marketing

* La Comunicacién y las Herramientas de E-Marketing

¢ Historico

De la totalidad se escogieron cuatro herramieytagjue las demas son de uso para las
operaciones de la compafia. Por otro lado taml@éov® en cuenta el objeto de estudio y a su

vez, las que se acercaban mas a perfil de los difjdales.

Dentro de la Variable de Producto del Marketing herramienta escogida fue el
Marketing de Buscadores ya que estos son vitadea encontrar informacion. Segun SEO
Colombia (Empresa especializada en posicionamigatbisquedas en la web) actualmente un
90% de los usuarios de internet, usan los motaedsiidqueda para encontrar la informacion y
cerca del 85% de personas que usan un motor dediesgcomo Google, solo revisan hasta la

segunda pagina de resultados.

Segun Eduteka (2008) en su articulo La Generacaogle (Nacidos después del 1993)
nombra que el 89% de los estudiantes de educaajierier utilizan los motores de busqueda
para comenzar a buscar informacion, solo el 2%arésa misma busqueda en el sitio web de
una biblioteca, 93% estan satisfechos con la exper vivida en los motores de busqueda, es
decir estan usando herramientas que requieranqooggetencia al tener satisfaccion con formas

simples y basicas.

De las Herramientas Promocionales de E-Marketsggdetermino que los Cupones
Electronicos serian importantes para la observapignla interactividad que se crea con el
cliente. Los nifios en cuanto a cupones electrériadaves en la web, siempre estan teniendo un
acompafniamiento de sus padres ya que ellos tienendgue seguimiento al momento de
navegacion, en este caso para cajear las claveapgmecen en el producto. Se navego en las

paginas web de Yogo Premio, Paleta Dracwlavw.dracula.com.cy/ y Gelatina Boggy




(www.boggy.com.cd/donde se encontro que en todas se solicitabarllemos datos personales

gue se requeria informacion adulta.

Por el lado de las Herramientas Publicitarias dddtketing, el indicado es Facebook
Marketing por ser la red social mas importante. Gowimos anteriormente (en el
comportamiento de consumo de los tweents) se abspre el 23% del total de usuarios de
Facebook (145147740 usuarios) estan entre los1¥3 gor otra parte un estudio arrojo que entre
los 12 y 17 afios se tiene penetracion en cuanto eresadores con el 34 % (Publicar en paginas
web, escribir sobre temas, subir videos y mirae@g) y son miembros de redes sociales con el
51% siendo un segmento muy significativo dentrordehdo de la web ya que tienen mayor
facilidad de asimilar la tecnologia a muy tempradad. Cabe anotar que el ser creadores se
puede realizar atreves de las redes socialesienas en Facebook. (Grafica 2)

Grafica 2. Fuente: http://www.pamorama.net/wp-coimigploads/2010/12/who-participates-

online.qif
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Y por ultimo en las Herramientas de E-Marketingap&enerar Marca, se selecciono
Online Games Marketing ya que los nifios siempréanebtuiscando diversion. Alfonso Mendiz
(2010) afirma que los nifios son un publico intamesaya que son a quien van dirigidos
principalmente los Advergaming, ya que se pasatiaejugando y conocen el lenguaje de los
videojuegos, desarrollan empatia con la marcaramsg afectivos y finalmente difunden con

Sus amigos la experiencia vivida.

Estas herramientas se iran analizando de tal fomease explique la manera en que
estan siendo manipuladas por los tweens y de emtera llegar lograr fidelizacion e identidad

con la marca.

2.2.1 Marketing de Buscadores

Definicién

“El Marketing de Buscadores” consta de dos téapita primera SEO (Search Engine
Optimization) que esta orientada a optimizar lesitedos directos de los buscadores y por otra
parte SEM (Search Engine Marketing) que se encdegls enlaces patrocinados es decir se
paga para lograr privilegios de busqueda.

Criterios de Evaluacion

Para la medicion del Search Engine Marketing sdréeen cuenta el posicionamiento
web en buscadores SEO (Search Engine Optimizatgue, segun SEO Colombia tiene por
objetivo el aumento de visitas hacia un sitio wamo consecuencia de obtener una posicion lo

mas alta posible en los motores de busqueda comgjgraplo Google o Bing.

Para verificar el estado de los sitios web de loslgpctos se manejaran las herramientas
SEO; la cual calcula el Page Rank, la cual echamnte un valor numérico que representa la

importancia que tiene la pagina web en internet.



2.2.2 Cupones Electronicos

Definicién

Los Cupones Electronicos, tienen la tarea de queoeiprador prefiera una marca,
producto o tienda a cambio de obtener un descuania compra, una muestra o un producto
gratis. Gracias a las nuevas tecnologias simplemmor un click se captura electrGnicamente

para ser canjeados y de esta manera tener mayaciafal momento de su uso.

Criterios de evaluaciéon

En la medicion de los cupones electronicos se éaligsis en la usabilidad que se le da al
sitio Web, de tal forma que segun las técnicaseypdica Carrion (2005) se concluya que tanta
usabilidad tiene la pagina; entendiendo de anteongaie un sistema usable es funcionalmente
correcto, eficiente de usar, facil de aprendeeréoite a los errores y agradable.

Las especificaciones técnicas en cuanto a la idadbilse agrupa en: Navegacion y
usabilidad, Disefio de informacion y composicioreniidad grafica, Redaccién y Aspectos
técnicos.

2.2.3 Facebook Marketing
Definicién

Siguiendo con la implementacion de la era digiealeacuentran las redes sociales las

cuales al pasar de los afios se han convertidaagafgimas orientadas al mundo de los negocios

y sin contar que si no se tiene penetracién perrasdio es muy dificil lograr reputacién online.

Facebook funciona como lugar de encuentro entreopas con necesidades e intereses

afines tanto a nivel personal como profesionagdielo a ser la red social mas importante del



mundo y desde el punto de vista de marketing se l@eresante para los productos y/o

servicios dirigidos a los grandes mercados. (Alp2807).

Criterios de evaluaciéon

Facebook Marketing se medira desde cuatro fasealoesclas del “Social Media
Engagement”, que se define como el grado de intEmnacdel los usuarios con una marca.
Manuel Caro (2010) nombra estas fases en el siguienden: conexion, interaccion,

participacion e influencia.

La primera, la conexion se enfoca en los fans, sieson personas que decidieron
suscribirse a un flujo continuo de informacién da marca o de una empresa, por medio de una
red social. El valor de este fan suscrito creadaanocionales con un admirador de marca, que
recupera ese mensaje emitido del usuario y losatend. Es primordial en esta etapa el llamado
boca a boca electrénico o mercadeo viral, es deciecomendacion a los demas generando

nuevos consumidores de marca.

La siguiente es la interaccion donde se quiergatra atencion del usuario, de tal forma
que se busque mantener una conversacion entre omsparte. Esto se logra mediante
publicaciones que comente la marca, y de este weuativarlo.

Posteriormente se generara la participacion enaldedpués de haber visto que se hizo
una publicacion, el usuario entre a la participacdnociendo ya la marca y empiece a participar
en la red social por medio de “Like’s” 0 “me gusta”

En la fase final aparece la influencia, donde lacaauiere que el usuario comparta antes los

demas y de esta manera sentirse promovido antecamasnidad online. En esta fase al ser

compartida la informacién con los demas, empiezaug®o el ciclo con los nuevos usuarios.
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2.2.4 Online Games Marketing

Manuel Alonso (2007) menciona que dado que elnetegs usado en gran mayoria para
la diversion y entretenimiento, se debe aprovegharla trasmision viral de un mensaje en la red
es el de los juegos online (siendo la quinta ataidimas desarrollada por los internautas). Este
concepto de Online Games Marketing estd mas oderdda marca es decir, hacer circular por
la red el link de un juego relacionado con la ersprdesde el que se accede a la pagina web de

la misma.

Los advergaming, dice Mendiz (2010) al empezaruggg se genera una predisposicion
positiva por parte del publico; en otras palab@&s que la audiencia tenga que poner atencion,
sino que positivamente quiere prestar esa atems@ima a lo que la marca le cuenta a través

del juego, ya que esta altamente motivado.

Partiendo de la predisposicion que genera un jyagas para un nifio ya que “los nifios
recuerdan un 10% de lo que oyen, un 30% de lo gmeyvun 90% de aquello con lo que
interactian” sera cuantos tipo de juegos maneja paaducto y en que se enfoca teniendo en

cuenta los diferentes tipos de advergaming queasejan.

Criterios de evaluaciéon

Para la medicion de los Online Games Marketinggesdrh en cuenta a Lorena Rodriguez
(2011) quien menciona tres tipos de advergamingprymedio de esto llegar a una medicion
satisfactoria.

ATL (Above The Line) es el tipo de advergaming mésocido y utilizado, es un juego
interactivo contenido dentro del propio website delinciante, cuyo disefio esta desarrollado
para que el usuario permanezca mas tiempo en laywabmismo tiempo se genere mayor
reconocimiento de la marca. En la mayoria de castén enfocados hacia los potenciales
consumidores ya que son los que se encuentranafj@eete navegando en la web. Por otra lado

el uso mas frecuente en este tipo de advergamipmgnsula aparicion de la marca a modo de

11



“power-ups” (generadores de vida), o como elemeptos subir el nivel, haciéndole ver al

usuario las ventajas positivas del el producto eiagio.

En BTL (Below The Line) se evidencia todo tipo deblicidad a la que el usuario se ve
expuesto de manera natural, como parte del praggo, en otras palabras el usuario vive
diferentes experiencias publicitarias durante egqu Por ejemplo Fifa 12 de EA Sports el cual
es el juego mas popular de futbol en el mundogtiancualidad que durante un partido en las
vallas publicitarias que rodean la cancha, varesdb anuncios de Mc Donalds, Coca Cola,

MasterCard entre otros.

TLL (Throught The Line) expuesta como la mas raragnos comun, ya que se basa en
un disefio de hiperenlaces dentro del juego, hagignd el usuario se vea motivado e ingrese a
la pagina externa. Es decir contenido extra pajagaldor como nuevos mundos, armas, carros,

segun el tema del juego.

3. Metodologia

Estas herramientas mencionadas anteriormente seéamqubr medio de revision de
fuentes secundarias la cual nos brinde informawiih para el desarrollo de la investigacion. La
revision se realizo del 9 a 16 de octubre del 2@b2donde se le dio seguimiento al uso de las

herramientas en las diferentes paginas web.

Por otro lado una observacion sistematica segugi&gavartinez & Ortega (2009); la
cual se da bajo las normas concretas sobre un cdefpdamente delimitado y con una finalidad

concreta y estara enfatizada en términos cuamtitati

Este método observacional cuenta con cuatro fasegrimera parte se formula un
problema es decir ¢ Qué se va a observar?, seguitlag® quién se va a observar?, despues se
procede al analisis e interpretacion de los da&isddmente observados y finalmente llegar a

comunicar las conclusiones de los resultados.
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Por otra parte tendremos en cuenta el ;Como sevaBs€ada herramienta digital, pues
bien para este procedimiento se tomara el regitrsucesos, en el cual se mantiene un registro
de la actividad cada vez que tiene lugar. Perndtetieterminar la cantidad de sucesos, y la

frecuencia con que suceden.

4. ALPINA Como Objeto de Estudio

4.1 Breve Resefia Alpina

Alpina, es una multinacional de alimentos, que @itrabajando en el pais desde 1945
cuando fue fundada por dos extranjeros Europeopindlfabrica, transforma, desarrolla,
distribuye, importa, exporta, compra y vende prooicalimenticios, en especial derivados

lacteos y bebidas.

Sus productos se clasifican principalmente en d&ctguesos, bebidas, alimentacion
infantil, postres y dulces, alimentos funcionaldiga finesse. Haremos énfasis en los lacteos ya

gue fue el sector elegido para nuestro estudianistho tiempo que este dirigido a los nifios.

Al ser una multinacional que tiene gran enfoquemmiuctos lacteos y al mismo tiempo
dirigirlos a los nifios quienes seran prescriptarela hora de compra, se escogio para el

desarrollo de esta investigacion a Yogo PremialgdeAlpin.
Estos dos productos fueron escogidos basandormasmprsu amplia nutricion que hace que

sean productos dirigidos a nifios, y por otra ppdelas herramientas digitales que usa como

estrategia para dar a conocer su producto y mativaentivar la recompensa de sus productos.

13



4.2 Productos a Analizar

4.2.1 Yogo Premio

Yogo Premio es una bebida lactea a base
yogurt semidescremado, con pula de fruta, y g
azucar. En su empaque viene un premio para
nifios (juguete) y adicionalmente con un codi
(Yogo Clave) con el que pueden ingresar a
pagina web (www.yogopremio.com), dond
introduciendo esta clave podran participar en e

concurso de ese momento. llustracion 1Yogo Premio por Jason Avila
Yogo premio maneja diferentes temas en su proddétajole diferencia entre los nifios, nifias y

sabores, lo que se evidencia en los premios yasbague acompaifian el producto.

4.2.2 Alpin

Por otra parte se encuent

la leche Alpin, la cual es une
deliciosa bebida lactea saborizaq, - .gzs:
que incluye leche
semidescremada, azucar

diferentes sabores (Chocolats

fresa, vainilla). Esta enriquecids

con variedad de vitaminas, sien

llustracién 2 Alpin por Jason Avila

asi una bebida preferida por Ic |

padres para la buena nutricién de sus hijos.
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Dicho producto enfoca su campafia con el lema “Quigl Alpin” la cual es
representada por 5 gatos (Capi, Vako, Fredo, Kreraleta) los cuales conforman la “Pandilla
Alpin” Su péagina web oficial se encuentra en Fao&h@/ww.quieromialpin.com).

5. Resultados Observacion

5.1 Observacion Herramienta Producto Alpin

Alpin maneja su estrategia digital con la frase & Mi Alpin”. De las herramientas
evaluadas los resultados encontrados para: MagkdérBuscadores, se tuvo en cuenta su Page
Rank de Google, el cual es un valor numérico gpeesenta la importancia de una pagina web
en internet. Se arrojo un resultado de 4/10 es tepiagina se encuentra en lo normal en cuanto
a posicionamiento segun un documento de Polygangesa disefiadora de software, ya que
esta dentro del promedio y cualquier palabra quessaba dentro de esa web, es una palabra

que aparecera seguramente.

Este producto no maneja Cupones Electronicos nesiglo Unico que se pudo evidenciar
en las fotos de su pégina oficial, es un concunsel 2010 donde los consumidores tenian que
pintar un gato que se reclamaba por el consumolgia,Seguidamente tenian que tomarle una

foto la cual se subia a la pagina para participaupa consola Wii.

En cuanto a Facebook Marketing, para empezar srabgue Alpin nombra su pagina
en Facebook con el lema de su campafa “Quiero MinAl otro dato relevante dentro de la
investigacion es que al poner en Google palabramoc@lpin o Quiero Mi Alpin,
inmediatamente esta le arroja el resultado de ginpale Facebook como primera opcién; es
decir su pagina en Facebook es predeterminada leoafizial. (Anexo)

Ya dentro de su pagina oficial lo primero que imtpaad usuario es el logo del producto

el cual hace énfasis en la pandilla Alpin trataatitema de Halloween (aprovechando el mes de
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los niflos). Por esta parte, se puede describir ceenquiere lograr la atencion del nifio y

generarle curiosidad para que explore la pagina.

Es una pagina que en cuanto a conexion cuenta&88®usuarios en promedio de 13 a
17 afos, superando la pagina principal de Alpira @uenta con 83.540, dato que evidencia la

preferencia que tienen los usuarios de producim genmarca.

La interaccion de la marca hace énfasis en la gattin de fotos preguntando segun el
tema de la foto en este caso, las fotos son dewsdin y se evidencio en el seguimiento de esa
semana que aproximadamente se generan 15 comsmamyomedio por medio de los usuarios

en las 8 fotos.

es una foto del dia 12 de Octubre ¢
Quiero Mi Alpin

donde se preguntaba “¢;Cudl es
marcador?” refiriéndose al encuentro pi g v/ako iiHOY GANA COLOMBIA!! ;Cual
eliminatorias que se desarrollo es estumarcador?

mismo dia entre Colombia y Paragua '
en donde se reflejo una gran cantidad
comentarios respecto a las demas fol

con un numero de 86 comentarios.

Por parte de “Like” o “Me gusta”

se refleja un promedio de 297 en e

Me gusta - Comentar 5321 G188

semana, en donde el dia de may..
participacion se registré6 505 “me gusta” y la fdtacia énfasis al Halloween. Finalmente
compartieron 48 usuarios donde se ve que se praraenarca, es decir en un mes en promedio

se comparte casi 190 publicaciones (48 * 4 semanas)
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Alpin aparte de su pagina en Facebook tiene unm®@a&geb en donde a los juegos se les

da gran importancia. Aca se evidencia que el tipoAdvergaming que se aplica es el ATL

(Above The Line)

i = C tari
ya que alpina creol A

estos juegos
interactivos

contenidos dentro
el propio sitio
web de Alpin, los
cuales fueron
creados para que
el usuario/nifos,
permanezca mas
tiempo en la web,
y al mismo

tiempo

4 Jason Avila » Quiero Mi Alpin

Alguien guiere explicar por que razon los juegos de quieromialpin.com/juegos no
funcionan ..?

http://quieromialpin.com/juegos
quieromialpin.com

Me gusta - Comentar

i’J AManuelita Samudio le gusta esto.

Quiero Mi Alpin

ok Hola jason, estos juegos no estan habilitados en este momento. Preparate que esta semana
compartiremos contigo en nuestro Fan Page varios juegos para que puedas celebrar el Halloween con
nosotros.

Me gusta

experimenten un reconocimiento de marca.

Cabe anotar que durante la semana de observagipagina de juegos Quiero Mi Alpin

(www.quieromialpin.com/juegos.phfse encontré sin funcionamiento en ninguno deskis

juegos que tienen; Memory, Skate, Car Race, Shd@eace Invader y Rompecabezas. (Para

clasificar el tipo de Advergaming, la pagina welhabia visitado semanas atras cuando si tenia

funcionamiento.)

Durante la observacion se pregunto en la pagir@abfipor qué razén no servian los

juegos; contestaron

gue en los préoximos dias sériten juegos en la pagina oficial de

Facebook, cosa que nunca paso ya que se le dionsegio unos dias mas para ver si era cierto.
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5.2 Observacion herramientas producto yogo premio

La primero herramienta a medir es decir Marketiagphdscadores se basa en cuanto a su
Page Rank de Google, el resultado muestra 1/1Qu&b significa segin un documento de
Polygon-e empresa disefiadora de software, la pagoibe pocas visitas ya que no todas las

palabras que se escriben van a aparecen en l¢ésdesude busqueda.

Al contrario que el Alpin, este producto si tieneawestrategia interesante en cuanto a los
cupones electronicos. Consiste en adicionarle @ymto un juguete y una clave en este caso

“Yogo Clave”, con la que los nifios ingresan a laipa web {www.yogopremio.com y

participan en el concurso que se esté llevandba ca

Para darle

_ = ‘ =) Segu|m|ent0 a este
B DIVIERTETE 4 * ; % PRODUCTOS YOGO i ISQRESA
n— — P REIT J CLAVES proceso se observo la

usabilidad de la pagina

YOGO CLAVES X

YOGOPUNTOS web, ya que se tuvo en

cuenta que iba a ser

UM LAR FONTOS PARA ETAR MAS SeRCA manipulada por un nifio
DEL PREMIO QUE QUIERAS.
i entre los 6 y 12 afios
\
' quienes son los
:PARA QUE TE SIRVEN )
e STt s s o Factsi ot amars consumidores en

PREMIOS QUE TENEMOS PARA Ti. CONOCELOS AQUI.

potencia de este yogurt.

En navegacion y usabilidad encontramos un mentadeara nifios, no es complicado
y tiene muy buena ubicacion dentro de la pagina.dimuetas estan bastante claras para que el
nifio sepa a donde dirigirse. El formulario parankscripcion de yogo claves tiene orden. La

pagina cuenta con un enlace que lleva a la pagineigal de alpina.
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Por otro lado la letra es adecuada para los nifiassu vez de facil lectura. Cuenta con
gréaficos que cautivan la atencién y a su vez mamejehos colores dependiendo el género (si es
nifio o nifla ya que cada uno cuenta con un espéerente dentro de la pagina) y por ultimo el

contenido descargable es rdpido y seguro.

Este producto no tiene pagina en Facebook ya gserain mercado dirigido a nifios tan
pequefios, no es conveniente crearla ya que Facenosks politicas tiene un limite de edad que
supera los 12 afios y este producto esta enfocadmifms entre 6 y 12 afios.

El advergaming de yogo premio tiene una estrategia que estan actualizando el tema
de su pagina web, de tal forma que unas semanptaedael tema “transformers” y después de
unas semanas lo cambiaron a “Los Gigantes”. Lagogison de tipo interactivos con centro en

la marca que se distribuye como software para jogarlinea.

6. Recomendaciones

6.1 Recomendaciones para Alpin

Con este producto se puede ver un gran potenaialtpEbajar en cuanto a los cupones
electrénicos, ya que cuenta con muchos usuaricsugragina web con 98.389 (mediados de
octubre 2012) seguidores Yy viene creciendo ya upg semana atras contaba con 96.500
aproximadamente, es decir en casi 10 dias tuvintiesto de 2000 seguidores mas.

Alpin deberia ser mas constante con sus promocienggeraccion con el publico,
registramos el Ultimo concurso via digital casiee2010. Estos concursos podrian traer mayor
consumo por su gran numero de fans y a su vezapotdractividad constante de los usuarios

con la pagina oficial.

Aprovechan de manera oportunamente las fechas tampes del afio, en el momento de
la investigacion (octubre) se observo Halloween @dema en su pagina web, esto incentiva y

llama la atencidn de los nifios ya que sus perssmajelecir los gatos aparecen disfrazados. Esto
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se podria explorar a profundidad dandole tambidanea al producto en si y no solo en la pagina

llegando a promociones con el mes del afio respactnte.

La interaccidon con los usuarios es principalmgniblicando fotos para que de esta
manera sean comentadas y en ocasiones comparfitigs.que fue relevante durante la
observacion fue la gran acogida que tuvo la fotaeque se hacia publicidad a través del partido
de Colombia para eliminatorias ya que tuvo grartidad de comentarios con respecto a las
demas fotos. De acuerdo con esto es posible agravéschas deportivas con mayor intensidad
para tener la atencion del publico y generar ifieation con la marca con cosas tan simples

como concursos que vayan de la mano con el futbol.

Seria adecuado que se enfocaran en solucionarchisrpas en cuanto a su pagina web
dedicada a los juegos ya que los nifios buscamstiivemientras navegan en internet; y como se
noto en este estudio los Advergaming son vitalea paconocimiento de marca y atrapar al

consumidor.

6.2 Recomendaciones para Yogo Premio

Se recomienda en cuanto a su Page Rank, tenedigbatfe la pagina, limpio y ordenado
ya que Google valora las cosas bien hechas y va#tidad del cdédigo, de manera que mejora
mucho el posicionamiento de la pagina, de manegasgqu aproveche al maximo ese page Rank
(Polygon-e). Por otra parte se le podria dar uk tlesde la pagina de Alpina en donde se
describe el producto (www.alpina.com.co/productogdspremio/), ya que solamente se nombra
las cualidades de producto y demas pero no sedeatxionamiento a/ww.yogopremio.com

En la observacion se pudo notar que las “Yogo Glagen una estrategia muy eficiente
ya que el nifio se ve motivado a consumir el pridotas que por el yogurt, por los premios
como lo son el juguete y su vez la clave con lappdra concursar por premios adicionales.

Lo que se podria mejorar seria hacer énfasis emphque del producto, donde se le

motive al nifio por medio de imagenes animadas eeqeé producto de acuerdo al tema que se
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esta llevando en ese momento; por ejemplo en lm@pageb actualmente el tema para los nifios

son “los Gigante” entonces el empaque mostrantéial lo que encontrara al ingresar a la web.

Por otra parte seria adecuado ya que no manejabéak, tener dentro de su portal un
espacio donde los nifios puedan compartir e inteaael estilo de una red social; de esta manera

el nifio sentiria mayor afinidad con la pagina weth jnismo tiempo con la marca.

En el tema de los Advergaming, son bastante irdures en el sentido que estan
cambiando seguido el tema de la pagina, por ejerppkaron de “transformers 2” a “Los
Gigantes” entonces por este lado la estrategiaaeleuada para conseguir reconocimiento de
marca de parte de los nifios y de esta manera cimsuproducto. Lo que se podria adicionar
seria adecuar los juegos para celulares de ultanargcion y “tablets” ya que en la observaciéon
se intento ingresar por medio de un Ipad y no fashe manipular los juegos; y teniendo en
cuenta que en los tiempos de ahora es muy fa@l #cteso a esta nueva tecnologia se deberia

poder interactuar desde estos dispositivos.

7. Conclusiones

Durante el desarrollo de la investigacion se oliséavmanera eficiente en que los nifios
estan utilizando las herramientas digitales en touan Marketing de Buscadores, Cupones
Electronicos, Facebook Marketing y Online Games Keng por su gran desarrollo de

aprendizaje y adaptacion a la tecnologia.

Los datos relevantes durante la observacion aomjgue mantiene gran interactividad
teniendo en cuenta que se acercan a los 100.00@dsexs en su pagina oficial por parte de
Alpin. Los buscadores son su principal herramienta hora de empezar una consulta dejando a
un lado la falta de habilidades criticas y analftique impiden juzgar la relevancia y la
confiabilidad que encuentran en internet (Edukes}

Las Yogo Claves son una estrategia interesanteigaestan atrapando al nifio de forma

indirecta, de tan forma que la peticién a sus madet producto es principalmente por el premio
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con el que viene y al mismo tiempo quera seguicdno premios adicionales ingresando a la

web para canjear dicha clave.

La principal estrategia de las empresas y mas asigque manejan productos enfocados
en el segmento nifio, seran los Advergaming ya quéos principales consumidores de juegos y
tienen gran desarrollo de aprendizaje y al mismmpio reconoceran la marca con tan solo unos

minutos de interactividad.

Finalmente es importante resaltar las carenciasjuga cada producto se le encontro
debilidades en cuanto al manejo de las herramiemas parte de Alpin, los juegos sin
funcionamiento por tanto tiempo, no manejar cupaneksves con su producto ya que tiene que
aprovechar este espacio al ser una pagina mugdésén Facebook. Por parte de Yogo Premio,
al no estar en Facebook deberia buscar otro tipesplacio entre los usuarios para que puedan

tener interactividad constante.
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Registro de sucesos en Facebook

Leche Alpin

Desde 9 Octubre as 16 Octubre

Fecha Suceso Tema Like Comentarios | Compartidas
9/10/2012 | Cambio de | Halloween | 57 5
portada
9/10/2012 | Foto Halloween | 505 31 76
10/10/2012 | Foto Halloween | 422 11 59
11/10/2012 | Foto Halloween | 576 26 106
12/10/2012 | Foto Colombia 292 86 55
Vs
Paraguay
14/10/2012 | Foto Halloween | 186 12 37
15/10/2012 | Pregunta Halloween | 447 40
Interactiva
16/10/2012 | Cambio de | Halloween | 44 4 1
portada
17/10/2012 | Foto Halloween | 144 6 13

Dimensién Suceso www.quieromialpin.com
Conexion No. Fans 98.389

Promedio edad 13-17 afios
INterpretacion Comentarios/Publicaciones | 22.625 Promedio
Influencia Respuesta 0

Participacion

No. De “Me gusta”

297 Promedio
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