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Abstract (Version en inglés)

The purpose of this leading project is to evaluate evaluate e-commerce in Alpina's drugstore channel, identifying its current
situation on the web pages of its main clients, carrying out an analysis against its competition in the baby food market, as well as
identifying the viability of offering a diversified portfolio of the different Alpina brands to position itself in the sale of pharmacies
not only with baby food, but food for all types of consumers. Taking into account the exponential growth of electronic commerce
as a result of the situation that has generated Covid-19, the idea is to carry out this study answering the research question: ¢;How
to design digital commercial strategies in the virtual platforms of clients of the Drug store channel for improve visibility and brand
presence of Alpina Productos Alimenticios SA? Based on this, possible strategies will be proposed to develop according to theories
and other studies carried out, to potentiate this sales channel and position the Alpina brand on the web pages of existing and
emerging pharmacies that increasingly offer more diversified portfolios, acting as mini-markets. in which new and different
categories are found.

Keywords: E-commerce, marketing, hero image, search engine optimization, web traffic.

Resumen (Version en espafiol)

El presente proyecto lider tiene como finalidad evaluar el E-commerce en el canal Droguerias de Alpina productos
alimenticios S.A. para identificar su situacion actual en las paginas web de sus principales clientes, realizando un analisis
frente a su competencia en el mercado de formulas infantiles, asi como la identificar la viabilidad de ofrecer un portafolio
diversificado de las distintas marcas de Alpina para posicionarse en la venta de farmacias no Ginicamente con el alimento para
bebés, sino alimentos para todo tipo de consumidor. Teniendo en cuenta el crecimiento exponencial del comercio electrénico
a raiz de la situacion que ha generado el Covid-19, se desea realizar este estudio respondiendo a la pregunta de investigacion:
¢Como disefiar estrategias comerciales digitales en las plataformas virtuales de clientes del canal Droguerias para mejorar
visibilidad y presencia de marca de Alpina Productos Alimenticios S.A. En base a esto se propondran posibles estrategias a
desarrollar de acuerdo a teorias y otros estudios realizados, para potencializar este canal de ventas y posicionar la marca
Alpina en las paginas web de farmacias existentes y emergentes que cada vez ofrecen portafolios mas diversificados, actuando
como minimercados en que se encuentran categorias nuevas y diferentes.

Palabras Claves: E-commerce, marketing, hero images, optimizacion de buscadores, trafico web.



1. Dimension de la Entidad

Alpina Productos Alimenticios es una empresa con mas de 70 afios de trayectoria en el mercado de
los lacteos y sus derivados. Fue fundada en 1945 por los suizos Max Bazinger y Walter Goggel siendo
la primera empresa productora de quesos suizos del pais. En 1970 pasa de ser una compafiia familiar a
una empresa con practicas globales que continuamente amplia su portafolio de productos.

Es una empresa transnacional que actualmente tiene operaciones en Colombia, Venezuela, Ecuador
y exporta a 16 paises. En Colombia cuenta con 5 plantas de produccién ubicadas estratégicamente para
satisfacer la alta demanda de sus productos a nivel nacional e internacional. A través de la innovacion
Alpina trabaja para crecer de manera sostenible y posicionarse no solo como una marca de productos
lacteos y sus derivados, sino como una marca de alimentos (Alpina, 2020).

Alpina se puede categorizar en el mercado como una empresa de alimentos, pero también
especificamente de productos envasados. Esta entre las 5 mejores empresas de alimentos envasados en
Colombia liderando frente a Cooperativa Lechera Colanta SA, Industrias de Alimentos Zen( SA,
PepsiCo Alimentos Colombia Ltda y Nestlé de Colombia SA. Adicional a esto el desempefio de la
empresa entre el afio 2010 y 2019 se mantiene en promedio superior al mercado (Anexo 1) (Passport,
2019). En cuanto al mercado de lacteos, la leche de vaca esta presentando una disminucion en el volumen
de ventas minoristas debido a los altos costos de distribucién para pequefios mercados independientes y
las dificultades para abastecer con regularidad a los minoristas de comestibles.

Segun datos del informe “Beber productos lacteos en Colombia” (2019) Cooperativa Lechera
Colanta es el actor principal de productos lacteos de consumo en 2019 con un 28% de participacién,
seguido por Productos Naturales de la Sabana con un 15,5% de participacion y Alpina Productos
Alimenticios con un 14,1%. Pese a que Alpina esta entre las tres empresas que lideran en este mercado
esta perdiendo participacion en el valor minorista debido a que su estrategia se ha orientado mas hacia
la promocién y desarrollo de productos en otras categorias lacteas. Aun asi continlia siendo competitiva
en las bebidas lacteas aromatizadas porque su estrategia de empaque hace que los productos se puedan
consumir en cualquier momento y sea apto para diferentes presupuestos.

Adicional a esto, actualmente se pueden encontrar "otras" alternativas a la leche en el mercado que
representan una oferta y disponibilidad amplia junto con una demanda en crecimiento por opciones no
lacteas mas saludables como la leche de almendras. Ante esto, Alpina se esta viendo desafiada por una
competencia de marcas locales e importadas y aunque esta categoria ain se mantiene relativamente
pequefia se espera un crecimiento acelerado por lo que Alpina busca competir con precios mas
asequibles junto con la alta calidad que caracteriza sus productos.

Alpina domina en el mercado de yogur y productos lacteos agrios en 2019 teniendo un 61,1% de
participacion (Passport, 2019). Con sus distintas marcas busca llegar a los distintos tipos de
consumidores dependiendo su edad o estilos de vida, incluso manteniéndose en linea con las nuevas
tendencias sobre la conciencia de la salud y el bienestar que estan creciendo en Colombia, ha producido
yogures reducidos en grasas y libres de lactosa apuntando a consolidar dominio en esta categoria para



crear conciencia de marca.

El propoésito de Alpina es ser una empresa de alimentos y que asi sea percibida y recordada por los
consumidores, no simplemente por productos derivados de la leche, es por esto que cuenta con un
portafolio de méas de 700 referencias en el mercado, para acompafar a los colombianos en todas las
etapas de su vida (Alpina, 2020).

2. Dimension del &rea de practica

Alpina Productos Alimenticios S.A. cuenta con 9 areas las cuales son: Direccion ejecutiva, Direccion
de Control interno y productividad, Vicepresidencia de Talento, Vicepresidencia de Retail,
Vicepresidencia de Planeacion de la demanda, Vicepresidencia de Operaciones, Vicepresidencia de
Mercadeo, Vicepresidencia de Finanzas y Vicepresidencia Comercial. El area comercial se divide por
canales los cuales son TAT (Canal tradicional o Tienda a Tienda) que retne a mas de 300.000 tiendas
de barrio, panaderias y negocios no convencionales; Superetes (Minimercados) se atienden 3.000 puntos
con un modelo basado en el autoservicio, la variedad y la cercania con los clientes; Moderno el cual
atiende méas de 2.000 supermercados e hipermercados a lo ancho y largo de las geografias en donde
opera Alpina; Institucional que es una alianza con Nutresa con distribuidores como la Recetta para llegar
a hoteles, restaurantes, casinos y negocios similares; E-commerce por medio de alianzas con plataformas
de ventas digitales o e-retailers (tienda minorista llevada al plano digital) y Droguerias que actualmente
atiende 11.300 puntos de venta a nivel nacional.

En el afio 2019 se decide establecer el canal Droguerias como un canal independiente para poder
ampliar este mercado y llegar a mas droguerias a nivel nacional. Anteriormente estos clientes eran
atendidos por TAT, por lo que este cambio ha representado un trabajo arduo por parte de los miembros
del equipo de Droguerias que ingresan a la compafiia en la segunda mitad del afio 2019. El hecho de
independizar este canal permite poder enfocar los esfuerzos en impulsar este mercado pero asi mismo
ha requerido de una reorganizacion de los modos en que antes se atendian los clientes de este segmento.

El equipo esta organizado de la siguiente forma:
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Nicolas Nieto
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Gabriela Guerrero
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Maria del mar Urrego Mateo Escobar Zona Costa
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CANAL DROGUERIAS CANAL DROGUERIAS CANAL DROGUERIAS

La gerente de Droguerias se encarga de establecer toda la estrategia del canal y ser la lider del equipo
para hacer cumplir las metas e informar al gerente del area comercial general sobre los resultados que
se tengan mes a mes. KAM (Key account manager) es la persona que se encarga de manejar las cuentas
grandes del canal, es decir los clientes que generan mayor venta. Los tres desarrolladores se encargan
de distintos clientes enfocados en ciertas regiones, actualmente hay una vacante en la region de la Costa
pero a raiz de la coyuntura este cargo no se ocupara en el corto plazo. A diferencia de los otros canales,
este no se enfoca en vender los productos insignia de Alpina sino impulsar las formulas infantiles y
complementarios para bebés con el fin de hacer que la marca acompafie a los colombianos en todas las
etapas de su vida y alimentarlos de una forma saludable y balanceada con productos nutritivos y
deliciosos. Asi mismo es un reto a mediano y largo plazo poder atender las droguerias que actualmente
se estan consolidando como mini mercados con productos frios y secos y asi incrementar la participacién
de mercado en todas sus categorias.

La labor como practicante es apoyar e implementar las estrategias comerciales establecidas por el
canal cumpliendo con el presupuesto de ventas y asi garantizar el crecimiento sostenible del canal
Droguerias. Ayudar a ejecutar planes de accién por medio del analisis y seguimiento de resultados de la
gestion de planes promocionales y de fidelizacion con el fin de generar informacion de valor para la
toma de decisiones y cumplir con los objetivos acordados.

Logistica es el area con la que se tiene comunicacion diaria pues son los encargados de manejar los
despachos y entregas de los productos a todos los clientes del canal, es por esto que via Whatsapp se
informa sobre entregas, devoluciones y contratiempos que se presenten. Trade Marketing es la segunda
area con la que mas hay comunicacion, pues es el puente entre mercadeo y comercial, se encarga de
informar sobre los nuevos lanzamientos e ideas para asi crear las distintas estrategias de venta de dichos
productos y ofrecerlos a los clientes de la forma mas atractiva posible. Adicional a esto, mensualmente
se tienen reuniones con el area de mercadeo para estar alineados sobre nuevas ideas y propuestas. En
cuanto a inteligencia de negocios también se tiene constante comunicacion pues se elaboran planes
promocionales o distintas estrategias de venta de acuerdo a los presupuestos y dinero con que esta area



comunigue que cuenta el canal.

3. Diagnostico del area

A continuacion se realizara un analisis de los factores internos y externos de la organizacion y del
mercado a través de la matriz FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORESEXTERNOS
| FACTORESINTERNOS

Proveedores de alta calidad gracias al trabajo contindo con ganaderos y
agricultores para incrementar productividad y fomentar la ganaderia sostenible.

Es un canal que se mueve por descuentos, el volumen de ventas
hacia las droguerfas depende de los descuentos o beneficios que
el canal les brinde para tener precios mas bajos.

Inclusion de a economfa circular en sus operaciones para tener impactos
medioambientales positivos (Informe de Sostenibilidad Alpina, 2019).

Rechazos y devoluciones de productos.

Desarrollo de producto, proceso y de innovacion 360 para innovar y acelerar
iniciativas.

No somos lideres del mercado en formulas infantiles y
complementarios para bebés, los cuales son los productos més
vendidos en el canal Droguerfas. Tenemos el 8,6% de
participacion en este mercado (Passport, 2019).

Aumento de la productividad en logistica mediante monitoreo del 70% de la
operacion de transporte con rastreo satelital.

Irregularidades en sistema para facturar drdenes de compra de
algunos clientes del canal Droguerfas, procesos manuales que
retrasan despachos y pueden afectar el nivel de servicio
prestado a los puntos de venta.

Desarrollo de modelo innovador con clientes del canal Droguerias como
Copidrogas, Farmatodo, Copservir y Unidrogas.

Al ser lideres en el mercado de bebidas l4cteas con un 76% de
participacion en Colombia, es una debilidad crecer, porque se
crece a ritmos muy pequefios (Gerente canal Droguerias
Alpina), prom de crecimiento anual a partir de 2016 de 1,63%
(Anexo 2).

Sequimiento diario de ventas, cumplimiento de vendedores y rotacion en
puntos de venta o que permite llevar un control riguroso del canal y tomar
decisiones o planes de accién oportunamente.

OPORTUNIDADES

Potencial de crecimiento en nuevos canales como E-commerce,
Drogueras e Institucional (Alpina, 2020).

Crear planes de comunicacion que permitan mostrar los impactos positivos que
tiene Alpina, siendo una compafifa propals, que vela por el bienestar de la
sociedad y trabaja por crear procesos més sostenibles.

Crear estrategias mediante E-commerce para tener mayor
visibilidad en las paginas web de los clientes y se puedan dar
incentivos de descuentos, pero viéndose las dos partes
beneficiadas.

El aumento de compra de productos en multiempaques (3 0 6 unidades
del mismo producto), representa una oportunidad de ventas con
mayor volumen.

Aprovechar el proceso 360° que tiene a nivel compafifa para crear
innovaciones en E-commerce y asf potenciar este canal de ventas.

Aprovechar la conectividad digital para impulsar las formulas
infantiles, no solo en términos de ventas sino conocimiento de
a marca, aln Alpina no se reconoce en este mercado y el
Internet es un aliado para crear publicidad de esta marca.

Los consumidores han mostrado una fuerte preferencia por las marcas
y productos lcteos, frescos y locales, frente a los procedentes del
extranjero en los Ultimos afios (Nielsen, 2020).

El constante monitoreo en logistica puede permitir mejorar nivel de servicio y
hacer que los consumidores sigan prefiriendo las marcas nacionales por su
calidad.

Las herramientas digitales permiten mejorar los procesos de
pedidos para agilizar facturaciones y entregas de pedidos.

Las ventas por E- commerce del canal Droguerias han aumentado un
7,2% desde que empezd la pandemia en Colombia (Datos canal).

Sequir desarrollando los modelos con clientes del canal impulsando la
digitalizacion para llegar al consumidor final de una forma més rapida y
efectiva.

En Colombia, durante marzo, hubo un incremento del 38% de las
visitas a las paginas web de Cadenas, Droguerias y Aplicaciones de
domicilios (Nielsen, 2020), lo que refleja una

oportunidad de continuar aumentando las ventas por este medio.

Tomar los sequimientos diarios y crear andlisis que permitan buscar formas de
Ilegada a las droguerfas que adn no atendemos, hay mucho potencial de
crecimiento y se tienen las herramientas para elaborar planes de accion.

Kantar indicé que al cierre de 2019 el crecimiento del e-commerce en
Colombia fue de 9,9% respecto a 2018, mientras que solamente
durante el primer trimestre de 2020, la Cdmara Colombiana de
Comercio Electronico (Coce) ya registra crecimientos hasta de 80%
para algunos comercios (La Republica, 2020).




La economia del pafs experimentara una revolucion digital con
mejoras en la infraestructura de telecomunicaciones digitales y
creciento aceptacion del comercio digital por parte de los
consumidores (Passport, 2020).

En Colombia hay 28.330 droguerfas, de las cuales 11.300 venden
Formulas infantiles de Alpina (Canal Droguerfas Alpina, 2020), hay
una oportunidad de llegar a més droguerfas y ampliar el portafolio de
productos ofrecidos

AMENAZAS

Segln un informe realizado por Global Data (2020), a causa del Covid-
19 la economia mundial tendré una disminuci6n en el 2020,
ocasionando una caida en la actividad econdmica, esto ha afectado las
ventas del canal progresivamente. Hemos decrecido en un 20% las
ventas respecto a los tres primeros meses del afio.

Sequir manteniendo el buen relacionamiento con proveedores y trabajar con
procesos sostenibles permitird llevar procesos més eficientes y seguir liderando

pese a la recesion econdmica que se estd empezando a ver en el pais.

El canal no puede sequir moviéndose dando tantos descuentos,
si la compatifa ha disminuido considerablemente sus ventas hay
que encontrar otras formas més rentables de vender y que los
clientes se acostumbren a comprar a precio de linea, mientras se
les puedan dar otro tipo de incentivos.

La inestabilidad financiera genera miedo e incertidumbre en los
compradores, pues el ingreso-gasto es desfavorable para un gran
niimero de colombianos (Global Data, 2020). Esto hace que las
personas disminuyan sus gastos en productos que pueden considerar
innecesarios, afectando a rotacion de venta de productos Alpina.

Dar incentivos al consumidor para que no quiera dejar de comprar los
productos Alpina, aln cuando Sienta que tiene otras necesidades mas
importantes. Crear temas de relacionamiento y cercanfa con nuestros
consumidores a través de espacios digitales en que aprendan de distintas
actividades.

La mayor incertidumbre, baja productividad y los altos niveles de
corrupcion e informalidad plantean riesgos en el desarrollo
socioecondmico y crecimiento del mercado de consumidores en el
pals (Passport, 2020).

La categorfa de frmulas infantiles decrecid en marzo en todo el
mercado, teniendo recuperacioones muy lentas que muestran una
tendencia negativa de venta (Iqvia, 2020).

L os precios de Alpina son 60% més caros que de los competidores,
esto supone un reto para la compafifa porque la coyuntura actual hace
Que las personas busquen el ahorro (Gerente canal Droguerfas).

Fuente: Elaboracion Propia

Esta matriz permite evidenciar que Alpina Productos Alimenticios S.A. es una empresa que a través
de la innovacién y calidad produce y comercializa un portafolio de productos diversificado para llegar
a todo tipo de consumidor e impactar la sociedad de una forma responsable, impulsando el desarrollo
sostenible. Esto le permite tener una ventaja competitiva y posicionarse como una de las empresas de
Productos Alimenticios mas importantes del pais (Passport, 2019). No obstante, es una empresa que
tiene debilidades y muchas oportunidades por aprovechar, especialmente en el canal Droguerias que es
relativamente nuevo y ain tiene mucho potencial de crecimiento.

La coyuntura que estamos atravesando a nivel mundial representa una serie de amenazas y
oportunidades para el sector, el cual hay que manejar estratégicamente para no perder participacion de
mercado y poder satisfacer las nuevas necesidades que tienen los consumidores a raiz de este cambio en
la forma de vivir y consumir.

4. Planteamiento del Problema



Las tecnologias digitales se consideran cada vez mas un facilitador de la innovacion y aunque se
presentan desafios comerciales a medida que el mundo se recupera de la crisis de la salud, Alpina
Productos Alimenticios S.A. tiene una oportunidad de reconstruir sus estrategias para impulsar el
crecimiento. El comercio electronico ha experimentado un impulso amplio en los alimentos envasados
y frescos y se prevé que esta aceleracion del cambio digital se mantenga mas alla de la pandemia, pues
cada vez hay un mayor nimero de consumidores conectados y realizando compras por este medio
(Passport, 2020).

El canal de Droguerias se consolida a partir de Agosto del afio 2019 y solo siete meses después el
brote del Covid-19 hace que Alpina se tenga que reinventar para seguir manteniendo sus operaciones y
vender sus productos. Este canal depende en gran parte de las ventas presenciales, pero con la coyuntura
se ha empezado a adoptar plataformas y tecnologias digitales para brindar servicios directos al
consumidor. A partir de marzo del 2020 el canal E-commerce de Alpina, asi como las ventas por este
medio de los distintos canales comerciales han tenido un crecimiento exponencial, por lo que existe una
gran oportunidad de desarrollar atin mas soluciones digitales que puedan acelerar la recuperacion de la
pandemia y mejorar el rendimiento del canal.

Como consecuencia del diagnostico y el problema antes mencionado, se pretende encontrar respuesta
a la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cémo disefiar estrategias comerciales digitales en las
plataformas virtuales de clientes del canal Droguerias para mejorar visibilidad y presencia de marca
de Alpina Productos Alimenticios S.A.?

5. Antecedentes

Alpina Productos alimenticios S.A. durante sus 70 afios de trayectoria en el mercado de alimentos y
derivados de la leche ha logrado destacarse en Colombia ocupando la posicién nimero 58 entre las 1000
empresas con mas ingresos del pais (SuperSociedades, 2019). ElI Covid-19 ha representado una
necesidad de reinventarse, no solo para esta compafiia sino para cualquiera a nivel mundial para poder
mantener sus participaciones de mercado y asegurar un crecimiento sostenible de sus ventas. Es por
esto, que es importante apoyarse de las herramientas digitales de nuestros principales clientes que
cuentan con pagina web como Farmatodo y Copservir, para llegar a los consumidores que han cambiado
sus habitos de consumo y que se prevé que sus Visitas a los puntos de venta fisicos sigan siendo limitadas.

La pandemia ha impactado a Alpina Productos Alimenticios S.A. pues ha habido un decrecimiento
en ventas cada mes por la virtualidad de actividades diarias que se hacian siempre de manera presencial.
Teniendo en cuenta que la mayoria de productos de Alpina son “On the go” o “al paso” el efecto que
generd en la empresa la cuarentena es que no hubiera demanda para dichos productos. El canal e-
commerce no se encontraba tan desarrollado antes de marzo, pero a raiz de dicha situacion la compafiia
comenzé a crear formas de potencializar las ventas por este medio como forma de mantenerse sostenible
y compensar la venta que no se estaba realizando en los canales tradicionales. Es por esto, que la rotacion
de los productos empezé a incrementarse por las plataformas digitales y las ventas especificamente por
e-commerce del canal Droguerias aumentaron un 7,2%. Esto representé un cambio para el canal y una
oportunidad de crear distintas estrategias de ventas para poder suplir la demanda online que ha
aumentado progresivamente a medida que disminuye la de los canales tradicionales.



Gonzélez Pascual y Rodriguez Prieto (2014) muestran como el uso de internet ha representado un
papel clave del despertar de las empresas lideres para expandir los ciclos de vida de sus productos,
mejorar sus margenes de rentabilidad y abrir nuevos mercados para el consumo. Establecen que el
progreso tecnoldgico digital es un elemento compositivo para lograr crecimiento econdémico y la
innovacién es el puente y factor constante que permitird dicho crecimiento en las empresas o distintos
sectores productivos. EI consumidor se ve expuesto a cambios amplios y rapidos de nuevos productos y
servicios por lo que es importante automatizar los procesos de venta como una estrategia para llegar a
dicho consumidor de una forma mas eficaz. La economia digital ofrece oportunidades diferenciadoras
para que las empresas ganen participacion de mercado y puedan llegar a ser dominantes en la industria
gue se desenvuelven, para ello es necesario que en sus procesos incluyan creatividad tecnoldgica y
organizativa. Alpina tiene una oportunidad grande de aprovechar su posicionamiento en el mercado de
alimentos para impulsar estrategias en el comercio electronico que hagan llegar sus productos a mas
personas y de una forma mas directa, teniendo en cuenta que las personas estan prefiriendo estar en sus
hogares por la salud pablica.

La revolucién tecnolégica e industrial han hecho que el Internet y el Big data ayuden a potencializar
nuevos modelos comerciales, industriales y la economia digital. Las tecnologias de la informacién como
E-commerce influyen positivamente en los negocios pues permiten transformar el modelo comercial, la
estructura y la cadena de valor global, creando un nuevo tema de investigacién sobre el comercio (Yue,
Y., & Li, B., 2019).

A través de las plataformas de E-commerce, las empresas crean un ecosistema junto con herramientas
de marketing digital para impulsar mejoras de eficiencia en sus ventas. Hacer un correcto uso e
implementacion de esto promueve el desarrollo del canal ofreciendo formas méas econdmicas y eficientes
de marketing y publicidad junto con un acceso mas facil de compra para el consumidor final.

En una investigacion realizada por Diana Ramirez y William Jiménez (2013) se estudia el comercio
electronico desde una postura psicoldgica, pues aungue las ventas por este medio aumentan cada vez
mas Y la situacion por la que hemos atravesado los ultimos meses ha mostrado el potencial de este canal
de ventas, en cuanto al ahorro de tiempo, esfuerzo, costo de transporte, accesibilidad a la informacién
en términos de comparacion con otros productos, aln hay consumidores que se muestran reacios a
realizar compras por internet por distintos factores. Uno importante es el factor de riesgo, pues los
consumidores perciben mayores riesgos al hacer una compra de forma electrénica que si la hace en el
canal tradicional, es decir en el punto de venta fisico (Aghekyan-Simonian, Forsythe, Suk, &
Chattaraman, 2012).

Al realizar una compra por internet de este tipo de productos el consumidor debe pensar en pedir mas
de uno, ya que los precios son bajos y no justificaria un costo de domicilio adicional por productos de
tan bajo costo. Adicional a esto, Diana Ramirez y William Jiménez (2013) identificaron que las personas
que mas suelen hacer compras por Internet tienden a recibir mayores ingresos que los compradores
tradicionales o personas que se limitan a navegar en la red, esto es un punto importante dado que el canal
Droguerias se enfrenta mucho a este tipo de consumidor, que prefiere ir a un punto de venta cercano a
su hogar a hacer una compra minimay no ha desarrollado en gran magnitud las compras online. En todo



caso, los clientes en los que se va enfocar la estrategia tienen un nicho de mercado diferente que puede
ser atendido mediante paginas web y que muestran mayor dominio y experiencia en la compra.

En una investigacion realizada por lvonne Vasquez Esquivel (2019) se evalud la situacién del
comercio electronico (CE) en las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) exportadoras
costarricenses, en cuanto a elementos tecnolégicos y de informacion utilizados en el sitio web, y la
percepcion de las empresas sobre cuéles factores consideran como criticos para su implementacion. Las
conclusiones preliminares mostraron que no es suficiente incorporar la tecnologia de la informacion y
la comunicacién (TIC) para que una mipyme sea exitosa, pues el éxito también implica realizar una
implementacion, seguimiento y mejoramiento de factores propios del sitio web, analisis del cliente,
analisis de la empresa, definicién de productos y estrategias de mercadeo/publicidad.

6. Justificacion

El Covid-19 generd una serie de cambios en la vida de los colombianos, esto impacté directamente
la economia del pais y aunque Alpina produce y vende productos de primera necesidad, los impactos de
la pandemia estan empezando a afectar a la compafiia de manera progresiva. El canal Droguerias se
encuentra en una desventaja frente a los demas canales comerciales de Alpina, pues no se encuentra tan
desarrollado. Antes de la pandemia estaba creciendo y empezando a tomar clientes que eran atendidos
por otros canales dentro de la compafiia, junto con una agenda de planes estratégicos que se han visto
frenados a raiz de la coyuntura.

El E-commerce ha planteado una oportunidad dado que a partir de abril las ventas de droguerias han
aumentado en un 7% por este canal y refleja una necesidad de trabajar estratégicamente para lograr un
crecimiento sostenible de las ventas. Dentro de los planes de expansion del canal se deben tomar las
herramientas tecnoldgicas brindadas por los clientes para establecer estrategias de ventas y utilizar los
presupuestos mensuales de una forma eficiente y efectiva para tener mas ventas por este medio y hacer
gue el consumidor final tenga méas conocimiento del amplio portafolio de productos que ofrece Alpina
junto con los nuevos lanzamientos que es un trabajo constante de investigacion e innovacion para
satisfacer todas las necesidades y gustos que tienen las personas a la hora de consumir productos
alimenticios.

Para la administracion de empresas este estudio mostrard la importancia de definir estrategias
comerciales que permitan mantener el posicionamiento lider de Alpina y pasar de ser una marca Top of
mind a Top of heart de los colombianos (Alpina, 2020). EIl papel del comercio en este programa de
estudio es fundamental y debe de ir de la mano con la innovacién para mejorar la productividad en la
empresa (Guevara, 2020). Por ende, la importancia académica del presente proyecto lider es ser usado
como base para futuras investigaciones de estudiantes, comprendiendo el amplio campo del e-commerce
y su crecimiento exponencial a través de los afios. Los resultados que se obtendran permitiran mostrar
la importancia de innovar con el mejoramiento de herramientas digitales con el objetivo de mantener
una compariia sostenible en el tiempo en un entorno altamente competitivo e incierto.

Para el practicante, el presente proyecto lider se realiza con el propoésito de tomar planes de accion
frente a los aprendizajes construidos a lo largo de la carrera. A través del analisis dar una alternativa de
mejoramiento en procesos de venta aprovechando las herramientas tecnoldgicas de los clientes del canal



Droguerias de Alpina.

7. Revision de la Literatura

Como sustento teorico, para el desarrollo del presente proyecto lider, se realiz6 una revision de
diversos articulos académicos enfocados en el tema de E-commerce a fin de identificar aquellas teorias
y estudios que hacen evidente su relevancia dentro de las organizaciones y los beneficios que genera a
las mismas.

Para lograr una adecuada expansion de las empresas en términos tecnoldgicos, es importante
introducir una estrategia empresarial digital organizativa, formulada y ejecutada que aproveche los
recursos digitales para crear valor diferencial (Bharadwaj, EI Sawy, Pavlou y Venkatraman, 2013). Esto
representa una vision fuera de lo tradicional aprovechando la tecnologia de la informacion para tener
omnipresencia mediante recursos digitales en areas operacionales, de compras, marketing y cadena de
suministro. Para ello es importante vincular explicitamente la estrategia comercial digital con la creacion
de valor comercial diferencial para obtener buenos rendimientos en términos de eficiencia y
productividad para asi tener ventaja competitiva y diferenciacion estratégica. Bharadwaj et al. (2013)
identifican aspectos clave para guiar el futuro de la estrategia empresarial digital y proporcionar un
marco para ayudar a definir la proxima generacion de conocimientos. Es importante establecer el alcance
definiendo la cartera de productos, negocios y actividades que se desarrollan dentro del control directo
y la propiedad de una empresa para realizar una investigacion de las estrategias y entender como se
deben utilizar las competencias centrales, activos y recursos clave para extender los productos o
servicios y el alcance de mercado de la empresa. Asi mismo, la conectividad digital reta a las empresas
a pensar en el tiempo y velocidad en distintos aspectos. Es por esto, que la estrategia empresarial digital
acelera la velocidad de lanzamiento de productos, decisiones, eficiencia en la cadena de suministro con
desarrollos de software como SAP (usada por Alpina) y Oracle que permiten una mayor capacidad
organizacional para disefiar, estructurar y administrar redes que brindan capacidades complementarias.
Asi se desarrollan ciertos elementos para la creacion y captura de valor, brindando nuevas oportunidades
a través de la informacion.

Una forma de desarrollar la estrategia empresarial digital es comprendiendo que el E-commerce
ofrece a las empresas una oportunidad de ampliar su base de clientes mediante la comercializacién de
productos y servicios en linea, por eso hay un creciente interés por desarrollar estrategias multicanal. La
fortaleza que tienen las empresas que ven esta oportunidad y dan una correcta respuesta es adoptar una
estrategia “omnicanal” en lugar de optar por un canal netamente online (Blazquez et al., 2019). Es por
esto que el acceso a Internet y el desarrollo de herramientas tecnoldgicas han llevado a una tendencia
que implica la integracion del comercio en linea y fuera de linea. Los consumidores se han ido
acostumbrando gradualmente a buscar y comprar bienes y servicios en linea, para luego completar su
consumo en una tienda fisica, lo que se conoce como comercio en linea a fuera de linea (O20) (Li, Shen
y Bart, 2018; Rampell, 2010). Sin embargo, el concepto también se ha extendido a la compra de bienes
tangibles y ha hecho que el comercio O20 pueda funcionar al revés, es decir, "offline a online". Por
ejemplo, un consumidor puede acceder a la pagina en linea del producto escaneando un codigo de
respuesta rapida (QR) (que se puede publicar en el producto en una tienda fisica o se puede anunciar en
cualquier lugar publico), ordenar y pagar en linea para luego recibir dicho producto (Yongging Yang et
al, 2019).



La forma de potencializar esta estrategia “omnicanal” es a través del marketing digital que impulsa
la presencia en web de una marca, estructurando y liderando lo que dicha marca quiere comunicar. Bruyn
(2008) establecid cuatro aspectos que se encuentran en una plataforma empresarial: marketing web /
movil, optimizacion en buscadores (SEO), redes sociales y Customer Relationship Management (CRM).
Estas herramientas permiten desarrollar campafas especificas con una audiencia masiva, llegar al
consumidor de una forma mas facil y oportuna, construir redes de interaccién a través de la promocion,
informacion y conexion con sus clientes y aumentar la lealtad del consumidor (Fierro et al., 2017). Como
complemento, Paul Smith (1993) analiza en profundidad un plan de marketing digital denominado
SOSTAC que comprende seis etapas: situacion, objetivos, estrategia, tacticas, acciones y control. Este
marco de analisis surgio a partir de un metanalisis de otras herramientas de planificacion de marketing,
identificando sus elementos comunes Y sintetizandolos en un enfoque nuevo, méas accesible y flexible
(David Reed, 2014). Asumir el marketing digital implica entonces comprender los segmentos objetivo,
planificar y administrar las estrategias para que los datos que se obtengan de los anélisis encaminen a
obtener los resultados esperados.

Los avances tecnoldgicos han hecho que aumente la facilidad de uso, nuevas funciones, seguridad y
confiabilidad en el entorno digital, creando mayor aceptacién por parte de los usuarios, es por esto que
considerar la realidad de las compras en un entorno virtual es significativo. Segin Maria Reina y
Fernando Jiménez (2020) se debe impulsar la investigacion y el desarrollo de avances tecnoldgicos para
mejorar la experiencia de compra por comercio electrénico como alternativa o complemento a los
canales minoristas tradicionales. Ha y Perks (2005) muestran que en el contexto online, la experiencia
de marca tiene un vinculo importante con la satisfaccién y la confianza y argumentan que la marca esta
conectada con las intenciones de compras futuras. Una forma de influir en las respuestas y
comportamientos de usuarios en linea es por los disefios de los sitios web para crear efectos positivos y
aumentar respuestas favorables. Childers et al. (2001) definié un concepto llamado “la atmésfera web”
gue incluye atributos de disefio estructural, dimensiones de los medios y disefio del sitio que son
aplicables a las tiendas electronicas para influir en las percepciones en linea de los consumidores y
aumentar su decision de compra.

Ya que nos estamos enfrentando a una era digital se debe pensar una escala en términos digitales
gue brinde beneficios en cuanto a menor costo unitario de los productos y mejora en la rentabilidad. Esta
era digital tiene un impacto en la composicion y estructura industrial porque aquellas empresas que
aprovechan los cambios en los procesos pueden tener una ventaja competitiva sobre las demas, es decir
gue los cambios en los procesos comerciales pueden ser el impacto revolucionario del comercio
electronico y la economia digital. Barbara Fraumeni (2001) sefiala que el impacto potencial de los
cambios de procesos es un desafio para el comercio electronico y la forma en que las empresas hacen
negocios. Es por esto, que el E-commerce puede estar facilitando la economia global pues abre nuevas
oportunidades para los consumidores y las empresas a nivel nacional e internacional, expandiendo su
distribucion geogréfica, alcance y canales de distribucion.

7.1. Marco conceptual

Cédigo QR



QR significa quick response por la capacidad de interpretar rapidamente el objeto y consiste en una
matriz bidimensional de puntos que permite almacenar una gran cantidad de informacion en su interior
para ser facilmente leido por un dispositivo mavil u otro dispositivo electrénico con cdmara, que tenga
instalada la aplicacion que llevara a cabo el escaneado (Castro, Leguizamon, Mora, 2019). Son muy
populares y su uso creativo en diferentes ubicaciones puede ser una estrategia de marketing muy
atractiva e innovadora (Yongqging Yang et al, 2019).

Optimizacién en buscadores (SEO)

Es la forma de aumentar la visibilidad de una pagina web por medios habituales como resultados de
busqueda que no son de pago (Gunjan, 2012). El proceso comienza con una remodelacion que hace que
las palabras clave ya existentes sean mas efectivas para comunicarse con los principales motores de
busqueda.

CRM (Customer Relationship Management)

Proporciona un vinculo técnico entre la empresa y el consumidor, de modo que puedan mantenerse
al tanto de la funcion de cada uno. Los CRM se basan en tres elementos clave de una empresa: retencion
de clientes, crecimiento de la cantidad de consumidores y adquisicion de clientes (Reinartz &
Venkatesan, 2008).

Tréfico organico

Es el que, en la mayor parte de webs, genera un mayor nimero de visitas y de mas calidad, puesto
gue son usuarios con un cierto interés por la tematica de una pagina o blog, diferenciandose del trafico
directo en que este no proviene de una busqueda por palabras clave, sino porque el usuario teclee
directamente la URL o la tenga guardada previamente en favoritos.

IGTV

Es una aplicacion de video vertical creada por Instagram hecha principalmente para teléfonos
inteligentes que permite a los usuarios cargar videos verticales de hasta 10 minutos 0 60 minutos en el
caso de las cuentas verificadas y populares.

Hero images

Es un término que se utiliza para describir una imagen sobredimensionada de un producto. En E-
commerce se utilizan estas imagenes con el zoom adecuado para destacar las caracteristicas principales
de ese item, acompafiadas por banners informativos al lado de la imagen.

8. Objetivos

Objetivo general

Evaluar el e-commerce del canal Droguerias de Alpina con el fin de proponer estrategias comerciales
digitales en las paginas web de los principales clientes del canal Droguerias de Alpina.

Objetivos especificos

1. Analizar la situacién actual de E-commerce en el canal Droguerias en la categoria de
féormulas infantiles y de la competencia para identificar su estado en visibilidad con el fin de detectar
posibles mejoras.

2. Evaluar otras categorias atractivas al consumidor para incluir en el canal Droguerias a
través de su venta online.

3. Proponer el portafolio de productos adecuado a codificar en los clientes para ser vendidos



en las paginas web con imagenes atractivas y claras para el consumidor.
4, Definir estrategias digitales comerciales para la venta por E-commerce que incrementen el
posicionamiento web de Alpina en las paginas web de los clientes.

9. Metodologia

El presente proyecto lider tendra como metodologia un enfoque mixto. Un enfoque cualitativo que
permite abordar el problema y desarrollar el conocimiento simultaneo a la recoleccion y analisis de
datos, brindando una mayor flexibilidad al proyecto, junto con bisqueda de informacién en bases de
datos de estudios que ya se han realizado. Para complementar esto, se usard un enfoque cualitativo
inductivo que tiene como objetivo generar significados a partir del conjunto de datos recopilados con el
fin de identificar patrones y relaciones para construir posibles perspectivas tedricas (Rudy Mendoza,
2006).

El enfoque cuantitativo se realizara a través del analisis de informacion de bases de datos comerciales
de Alpina Productos Alimenticios S.A para obtener resultados en cuanto a tendencias y cambios que
ocurran durante el mes de octubre en E-commerce del canal Droguerias. Se hara uso de una metodologia
descriptiva para especificar caracteristicas que permitan realizar un andlisis del E-commerce en el canal
y en la competencia para asi describir la posicién que tiene actualmente Alpina en las plataformas
digitales. Adicional, el estudio exploratorio permitira estudiar el tema del E-commerce gque, aungue es
un concepto estudiado, aun su investigacion es limitada, pues no habia adquirido tanta fuerza como lo
ha hecho durante esta pandemia, en que las empresas vieron el gran potencial de impulsar este canal. El
objetivo sera que pueda servir como base para otros estudios, teniendo en cuenta la validez de la

informacion para respaldar la importancia del E-commerce en las dindmicas empresariales actuales.

Objetivos I\/_Ietodqloglg de | Metodologia Herramienta | Actividad Alcance Fuente
investigacion | de muestreo

Metodologia La Analisis de Describir la | Identificar Base de datos
1. Analizar la situacion | Cualitativa informacion | datos de visibilidad | por lo menos |comercial y
actual de E-commerce en | descriptiva se recolecta | fuentes identificada | dos pagina web
el canal Droguerias en la en base de primarias, en paginas | posibilidades
categoria de formulas datos datos de web de los | de mejora en
infantiles y de la comerciales | ventasy clientes pagina web
competencia para de Alpinay | visibilidad en que cree
identificar su estado en paginas web | paginas web ventaja
visibilidad con el fin de de los clientes competitiva
detectar posibles mejoras.

Exploratorio Se recolecta a | Anélisis de | Definir los | Escoger Bases de datos
2. Evaluar otras través de resultados de | productos | minimo comerciales y
categorias atractivas al datos encuestas adecuados y | cuatro de marketing.
consumidor para primarios por codificar en | categorias
incluir en el canal los diferentes




Droguerias a través de
su venta online.

medio de
encuestas

respectivos
clientes

posicionamiento web
de Alpina en las
paginas web de los
clientes.

venta por e-
commerce
del canal

Exploratorio Se recolecta a | Bases de Analizar la | Escoger Bases de datos
3. Proponer el través de datos tendencia de | maximo 10 | comerciales y
portafolio de productos datos comerciales |ventay nuevos category
adecuado a codificar en primarios de | del canal sugeridos de | productos a
los clientes para ser tendencia de | Droguerias | category codificar en
vendidos en las paginas venta sobre el los clientes
web con imagenes comercial de mejor
atractivas y claras para Alpina portafolio a
el consumidor. vender
4.Definir estrategias Exploratorio Informacion | Analisis de Escoger las | Identificar Base de datos
digitales comerciales secundaria de | datos estrategias | posibles secundarios
para la venta por e- estrategias secundarios | adecuadasy | oportunidades | sobre marketing
commerce que comerciales proponer al | de mejora digital y datos
incrementen el digitales equipo en la internos del

canal

Fuente: Elaboracion propia

10.Cronograma de Actividad

EMPREZA

ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS S.A.

AREA DE PRACTICA

COHERCIAL

OBJETIYD GENERAL

Evaluar ¢l e-commerce del canal Draquerias de Alpina con el fin de proponer estrategias comerciales digitales en laz piginas web de

laz principales clientes del canal Oroguerias de Alpina.

SEMANAS

Dbjetive especifico 1 Actividad #5498 w1216 mot[19-23 mctZh-T6 motl $Z-46 nmw]  4-12 nmw 14-17 nmw
Lanalizar o situacidn actual de E-commerce Andlizic de las ventas de E-commeree en el canal en ¢l aie 2020 L
I n el canal Drogueriaz en la categaria de R
f&rmulas infantiles y de la competencia para Andlisic de visibilidad de Farmulag infantiles en Farmatodo, Lopido.com, Ls
identificar su estado en visibilidad con el fin - — L .verd-: L Locatel. — R
de datectar pocibles mejerse, Identificar posibilidades de mejora de presencia de marca en laz paginaes | P
web de Farmatede, Lopida.cam, Crus verde u Locatel R
Dbjetive ecpecifice &2 Actividad
Diepuracidn de productos codificades en clientes para inactivar los que ya Ls
2. Evaluar otrag cakegoriaz atrackivas al o gon producides por Hlping :
conzumider para inclir en el canal Encusstas 3 consumider sobre percepeidn de venta online on Farmacias R
Direguerias a través de su venta online, ry
Eszcoger categoriag diferentes a codificar ¢ incuir &n la venta anlin: oy
Dbjetive especifico 83 Actividad
3. Propener ¢l portafolio de productos Fiecoleccién en bages de dates de Alpina sobre productos con mejor P
adecuade a codificar en los clientes para ser tendencia de venta R
M“dldo_: en luz pginas web con lm:'.\g-tncs Analizar los productos con mejor venta en el dlkime trimestre P
abrackivas o claras pars el consumidor. R
Dbjetire especifico B4 Actividad .
Investigacidn estrategias comerciales digitales atractivas para ol mercado | P
4. Diefinir estrategias digitales comerciales de consume masive R
Para b venta per e-commerce que Apoye en desarrolle de estrategias de e-commerce en plging de Ls
incrementen ¢l posicionamiznto web de Farmatodo R
Alpina en laz pdginas web de los principales P
clientes. Proponer estrateging al equips de Draguerias R




11.Desarrollo de las actividades - Resultados

111 Situacion actual de e-commerce en el canal Droguerias y de la competencia

Segun Johnson y Scholes (1998) para formular estrategias primero se debe tener una comprension
del entorno en el que se encuentra la organizacién. Los planes de marketing estratégico reconocen la
importancia del anlisis de la situacion con la recopilacion y sintesis de informacion interna y externa.

Estamos en una era de dinamismo que requiere tomar acciones anticipadas y oportunas para poder
mantener posicionamiento en el mercado y adquirir ventaja competitiva, identificando oportunidades
dia a dia para actualizar continuamente las estrategias a medida que surgen eventos en el tiempo. Por
ende, la formulacion de la estrategia de marketing requiere de flexibilidad y sutilidad para identificar y
organizar rdpidamente la empresa para aprovechar una oportunidad (Teece, 2007).

En el informe de pais de Alimentos para bebés en Colombia (Passport, 2020) se identifico que la
parte dominante de las ventas de los minoristas de comestibles modernos se ha reducido a raiz de la
situacion del Covid-19. El volumen de ventas de alimentos para bebés cae un 5% mientras que las ventas
en valor actual caen un 6% en 2020, para alcanzar ventas de 16.700 toneladas y COP 631 mil millones
respectivamente. Adicional, hay sefiales de la evolucién de un canal de comercio electrénico en
Colombia gue podria revolucionar las ventas de alimentos para bebés que son productos habituales o a
granel, especialmente las formulas lacteas, y la conveniencia de esto para las madres lactantes, o tal vez
incluso un servicio de suscripcion, ofrece una oportunidad. Este informe también establece que otras
categorias de alimentos pueden experimentar la réapida evolucion del comercio electronico,
especialmente a raiz del COVID-19 y el cierre minorista.

El canal Droguerias de Alpina atiende 30 clientes (distribuidores y cadenas) a nivel nacional. Del
total de clientes Unicamente seis manejan paginas web y actualmente se estad desarrollando la venta
online en Coopidrogas que es el cliente mas importante y que representa la venta mas grande para
droguerias en Alpina. Las cadenas que se atienden directamente son Farmatodo, Cruz verde, Locatel y
Drogas la Rebaja, y cuyas paginas web estan desarrolladas y permiten al consumidor final realizar sus
compras de manera simple y segura. Otros clientes como Distribuidora Pasteur y Eticos serrano tienen
cadenas y adicional son distribuidores, por lo que sus paginas web no estan tan desarrolladas debido a
gue parte de sus ventas no la realizan directamente a consumidor final.

El incremento por ventas en e-commerce del canal Droguerias de Alpina se ha presentado por
Farmatodo, este minimarket ha consolidado una pagina web desarrollada y organizada de modo que el
sitio web es visualmente intuitivo y facil de utilizar, la navegacion permite que los usuarios identifiquen
de forma clara las distintas categorizaciones para encontrar los productos que desean de acuerdo con su
necesidad. Lopido.com es la segunda pagina mas desarrollada por la que se realiza venta online de
productos Alpina, este sitio web pertenece a drogas La Rebaja que es uno de los clientes més importantes
del canal. A partir de marzo ha habido un incremento en la venta por medios electronicos, en abril se
tuvo el pico mas alto y los siguientes meses se ha mantenido constante pero con un 239% mas que las
ventas que se realizaban antes del Covid. Cruz verde no es un cliente potencial de Alpina, pero cuenta
con una pagina web desarrollada que tiene potencial de mejoras en la marca en términos de visibilidad
y portafolio disponible. Locatel por su parte, representa una parte muy pequefia de la venta total del



canal y ha tenido un decrecimiento en la rotacion de la marca en los ultimos tres meses, por lo que es
importante aprovechar el desarrollo de su pagina web para impulsar la venta por este medio. Al realizar
un andlisis cualitativo de estas paginas web se pudo identificar que la presencia de Alpina ha logrado
consolidarse no solo en la categoria de bebés con las formulas infantiles, sino en la categoria de bebidas
y alimentos teniendo un portafolio diversificado que permite ampliar su oferta para consumidores que
prefieran comprar este tipo de productos en paginas web de farmacias.

Pese a esto, se encuentran algunas falencias que adquieren cada vez mas importancia en los medios
digitales. La pagina web de Farmatodo tiene ciertos errores en la categorizacion de los productos tanto
de férmulas infantiles como de alimentos y bebidas que hacen que la blusqueda no sea siempre eficaz
para el usuario, esto hace que haya una limitacion en la compra porgue los productos sélo se encuentran
si se buscan con el nombre textual y no porque estén en la categoria correcta. Adicional a esto, en otras
paginas como las mencionadas anteriormente junto con otras que se estan desarrollando como Drogueria
La economia, Colombiafarma, Pasteur y Coopidrogas se identifican ciertas oportunidades de mejora en
términos de visibilidad, estrategias comerciales y portafolio de productos por lo que se requeriria de un
plan de marketing digital de la mano de Alpina para potencializar las ventas y poder ampliar el portafolio
de productos y no limitarse Unicamente a la venta de formulas infantiles.

11.1.2. Competencia

Los principales competidores en férmulas infantiles de Alpina son Nestlé, Enfamil y Enfagrow
(Anexo 3). Nestlé lidera las ventas de alimentos para bebés en 2020 con una participacion de valor
minorista del 15,1%, seguido por Alpina en un 9,1%, Enfamil 8,7% y Enfagrow 6,8% (Passport, 2020).
La competencia en los alimentos para bebés se ha intensificado, especialmente en las férmulas lacteas,
pero las recomendaciones de los pediatras ayudan a que Nestlé se mantenga lider en el mercado. Las
empresas han reducido sus precios en esta categoria, en particular Mead Johnson Nutrition y Nestlé, no
solo para la formula de leche en etapa de crecimiento, que es la Gnica que se puede anunciar u ofrecer a
precios con descuento en el punto de venta, sino también estandar y de seguimiento (Passport, 2019).
Estos competidores de Alpina participan activamente en la comercializacion en el canal tradicional, asi
como la venta online de sus productos.

Antinez (2011) establecié que al estructurar un plan de marketing digital se debe tener claridad sobre
lo que se desea para el negocio. Segln este autor, para generar mas ventas se debe producir en el
espectador la necesidad de comprar la marca. Consiste en colocar promociones, ofertas y anuncios
estratégicos mostrando el producto con sus atributos y diferenciadores en canales de venta para atraer
clientes a puntos de venta off y online. El objetivo es influir en la decision del consumidor final para
generar ingresos a corto y mediano plazo. Es importante que la estrategia cuente con ciertos aspectos
que crean valor para la venta online tales como: (1) estrategia de busqueda, se trata de buscadores en los
que se posiciona una marca a traves de la compra o subasta de palabras clave para colocar a la empresa
en el tope de los listados. (2) Ubicar banners: es una pieza de publicidad digital que combina iméagenes,
texto y en ocasiones sonido y elementos interactivos, que se introduce en paginas web para dar
visibilidad a una marca, empresa o campafia. Normalmente, el objetivo es que el usuario haga clic en él
para dirigirlo a una pagina promocional. (3) Contenido especializado: transformarse en un experto de la
industria en que se esté, compartiendo experiencias a los clientes (datos, actividades, charlas, etc).



Arruda (2019) afirma que es necesario pensar en ampliar el atractivo de las comunicaciones de una
marca, es decir como el uso de imagenes, videos, colores y otras técnicas hacen que la comunicacién
sea mas persuasiva y atractiva. Para que una marca digital sea vista, escuchada, entendida y adoptada,
una presencia en los medios es esencial. Howard Levie y Richard Lentz (1982) enfatizaron el profundo
impacto cognitivo y emocional de las imagenes en nosotros. Cognitivamente, las imagenes aceleran y
amplian nuestro nivel de comunicacion y aumentan la comprension, el recuerdo y la retencion.
Emocionalmente, los elementos visuales involucran nuestra imaginacion y aumentan nuestro
pensamiento creativo al estimular otras areas de nuestro cerebro, lo que se traduce en una comprensién
mas profunda y precisa. Para hacer que el consumidor conozca la marca en el mundo digital, las fotos y
los videos son potentes vehiculos de comunicacidn que ayudan a transmitir el mensaje y estilo de cada
producto.

Para analizar el estado de Alpina frente a sus tres competidores se realizé un diagnostico en las cuatro
principales paginas web de los clientes del canal Droguerias con el fin de identificar herramientas de
marketing digital y visibilidad para evaluar diferencias y posibles oportunidades de mejora frente a los
resultados que presentan estas marcas.

Farmatodo

* Enfagrow es la marca lider pues esta en la pagina principal y la
categoria de formulas infantiles esta representada por una imagen
de esta marca.

* Es el primer producto que aparece en las ofertas con un 20% de
descuento, lo que lo hace més atractivo para el usuario (Anexo 4).
*En la categoria de formulas infantiles se identifica que esta es la
marca ubicada en el primer lineal, cuenta con imagenes
visualmente atractivas, tiene hero images desde cinco angulos
diferentes junto con una descripcion detallada de los
componentes del producto (Anexo 5).

*Nestlé y Enfamil tienen exhibidos sus productos con una hero
image tomada desde un solo angulo y con menor nitidez que
Enfagrow, junto con una descripion corta de los productos.
(Anexo 6y 7).

*Alpina se encuentra en desventaja competitiva ya que en la
categoria de formulas infantiles no aparece la marca Alpina baby,
para llegar al producto se debe realizar una busqueda directa con
el nombre especifico.

*La marca Alpina baby tiene exhibidos sus productos con una
hero image tomada desde un angulo y una descripcion corta del
producto. En la pagina no estaba presente Alpina baby en otras
publicidades como banners o descuentos especiales.

Lopido.com

* En la categoria de férmulas infantiles se evidencia la presencia
de Alpina baby en el primer lineal de cada etapa del bebé (inicio,
continuacion, crecimiento) (Anexo 9).

* Las imagenes de todas las marcas tienen mejor nitidez que en la
pagina de Farmatodo, se puede deber a que tienen mayor tamafio
y el fondo blanco hace que la imagen sea mas claray atractiva.

* Enfagrow no cuenta con el mismo ndmero de imagenes que en
Farmatodo, pero la informacion que se muestra es clara y facil de
visualizar.

* Nestlé y Enfamil cuentan con hero images desde dos angulos,
donde se puede visualizar la tabla nutricional que es un factor
importante para la maméa/papa que hace bisqueda de este tipo de
producto de forma virtual, pero contienen una descripcion corta
de todas las referencias.

* Alpina tiene mayor reconocimiento de marca en esta pagina
web por la ubicacién de los productos, pero cuenta con solo una
dimension de hero image lo que hace que la informacién hacia el
consumidor no esté clara y se pierda una oportunidad de venta al
no permitir visualizar los datos nutricionales importantes.
Adicional, no cuenta con ninguna actividad promocional que
pueda atraer venta y mejorar la rotacion.



Cruz verde Locatel

* En la categoria de formulas infantiles de la pagina web de Cruz ' * Las marcas con mayor visibilidad son Enfagrow, Nestlé y
verde ninguna marca cuenta con imagenes en alta resolucion. Similac.

* Nestlé es la Unica marca que tiene las referencias exhibidas con ' * Enfagrow cuenta con hero images completas vistas desde
dos imagenes mostrando la informacidn nutricional, pero no son cuatro angulos diferentes y descripcion detallada de los

hero images solicitadas en la actualidad por la mayoria de componentes del producto (Anexo 11).
péaginas web de productos de consumo. * Nestlé tiene imagenes desde cuatro angulos con la informacién
* Se hace evidente la falta de actualizacion e innovacién por nutricional y modo de uso, pero la resolucion no es clara por lo

parte de esta farmacia, ya que al no tener este tipo de visual con que el usuario no podria identificar la informacidn que se esta
ninguna marca que comercializa refleja una falta de estrategia mostrando (Anexo 12).
comercial digital que afecta la venta de los productos por este * Enfamil tiene hero images desde tres angulos, las imagenes al

medio (Anexo 10). * Alpina baby no se ser de alta resolucién permiten visualizar con claridad la
encuentra en desventaja frente a sus competidores, pero informacién nutricional e instrucciones de uso. (Anexo 13).
tampoco tiene una ventaja sobre ellos. Todas las marcas estan en * Alpina baby cuenta con una hero image en la que no se permite
la misma posicion de visibilidad, pero al incluir hero images tener informacion adicional sobre los componentes del producto
incluso de una sola dimension en este portafolio de productos 'y tabla nutricional. Esto al igual que en todas las paginas web
exhibido permitira destacar Alpina baby sobre las demas hace que el usuario no obtenga suficientes datos que lo impulsen
férmulas infantiles. a querer hacer la compra. (Anexo 14).

Este analisis permiti6 identificar una desventaja de Alpina baby frente a sus competidores, pues la
marca no es lider en estas paginas web en términos de visibilidad. Segin Leboff (2016) la primera area
de creacion de contenido a tener en cuenta es la importancia de las iméagenes, pues estamos en una era
en que nos atacan con informacién y donde la atencidn es escasa, por lo que el aspecto mas significativo
de las imégenes es su inmediatez. El cerebro procesa las imagenes mucho més rapido que el texto y, en
consecuencia, tienen un impacto directo, mas rapido que la palabra escrita. Los consumidores buscan
hacer compras online esperando una informacién completa del producto que desean adquirir, esperan
una experiencia de compra igual o mejor que en el canal tradicional, pero Alpina baby esta brindando
informacidn limitada que no permite a un usuario nuevo que no ha comprado esta marca antes, hacer
compra de sus productos online, porgue no tiene una base informativa clara que le permita diferenciar
esta marca frente a su competencia. Adicional, en ninguna de las paginas web esté la presencia de Alpina
mediante banners que permitan dar visibilidad de la marca o brindar algin descuento en las formulas
etapas 3 que son las Unicas a las que se les puede aplicar este tipo de actividades promocionales.

11.2. Evaluar otras categorias atractivas al consumidor para incluir en el canal Droguerias a
través de su venta online.

En primer lugar, se realiz6 la inactivacion de ciertos productos que estaban codificados en los
clientes, pero dejaron de ser producidos por Alpina por una reestructuracion de marca en la linea para
bebés. En el afio 2019 la marca de alimentos para bebés como compotas, papillas y yogurts también era
Ilamada Alpina baby, pero a partir de mayo del presente afio se hizo un cambio de imagen con el fin de
crear una marca mas saludable para la alimentacion de los bebés y cuyo nombre actual es Baby Gu.
Adicional se realiz6 la inactivacion de productos con una lenta rotacion en el canal Droguerias en la
categoria de yogurts con el fin de tener mayor disponibilidad en los clientes de incluir nuevas



codificaciones que fueran mas atractivas tanto para la venta en el canal tradicional como online.

El club mamas y papas Alpina cuenta con 5.925 suscriptores de los cuales se tomd una muestra de
70 personas para realizar una encuesta con el fin de obtener datos sobre estos criterios de analisis:

- Preferencia de marca de férmulas infantiles

- Categorias de compra en paginas web de farmacias

- Categorias de Alpina que comprarian en paginas web de farmacias

- Motivaciones que impulsarian la compra online

El objetivo de cada uno de los criterios es identificar como est4 la marca Alpina baby frente a la
competencia, qué categorias impulsan la venta en las paginas web de farmacias y la percepcién del
consumidor sobre las categorias de Alpina que serian atractivas para este canal de venta diferentes a las
férmulas infantiles, junto con las motivaciones que los llevarian a realizar la compra por este medio.

Pregunta 1

1. Es madre / padre de ninos entre los 0 y 3 afios de edad?

69 respuestas

® s
® NO

Pregunta 2



2. Compra formulas infantiles para la alimentacion de su bebe?

69 respuestas

® sl
@® NO

Pregunta 3

3. Que marca prefiere en la categoris de formulas infantles?

&2 reapuestas

Aling Misatn
Enfageow
Enfamy

Nastie

s

Como se puede evidenciar en la grafica Alpina es la marca con mayor preferencia con un 44,1%,
seguida de Enfagrow con un 35,3%, Enfamil 22,1%, Nestlé 22,1% y otras marcas 16,2%.
Pregunta 4

4. Ha comprado online este tipo de productos?

69 respuestas

® s!
@ NO

Se evidencia que casi la mitad de los encuestados no han realizado compra de esta categoria por
medios electronicos, representa una oportunidad desarrollar un plan en que la comunicacion llegue a
aquellas personas que aun no realizan compras online brindando beneficios atractivos que puedan
impulsar la venta por este canal.



En caso de que su respuesta sea afirmativa, en gue paginas web los compra?

35 respuesias
o
A14%)

3105 %I 305 %)

. TRANZSHZINZINR I 20 W22 N2 20 NR20% 12 NZIN (29 1W29%

|} Cugnuse oroguers Latsbaawitual com CIZ VeI Tapp
Amazon Farmaiods x umbe Eat

De 35 personas que compran online esta categoria, 13 hacen la compra en Farmatodo, 5 personas por
Rappi en el lugar que esté mas cercano, 4 personas en Cruz verde, 3 personas en Lopido.comy las demas
10 personas la realizan en sitios web de otras droguerias o cadenas de supermercados.

Pregunta 5

5. Compraria usted estos productos en paginas web de farmacias tales como: Farmatodo,
Cruz Verde, Lopido.com, Locatel, etc?

69 respuesias

® s
® NO

El 84,1% de los encuestados estarian dispuestos a comprar esta categoria de productos en paginas
web de farmacias mientras que el 15,9% no lo estarian.

Pregunta 6

6. Que otro tipo de categorias compraria usted a traves de la venta online de farmacias?

49 respusstas

Abmeniios y babidas 45 (86 7 %)
Babezs
Medcamentos 431823 %)

Cadado parsonal 4058 %)

Hogar, mazcolas y ofros



La gréafica permite evidenciar que las paginas web de farmacias han adquirido potencial en la venta
de alimentos y bebidas que antes no se presentaba, la razén de esto es que el formato de autoservicio
con gue trabajan estos minimarkets hace que el trafico hacia los productos indispensables de la seccion
de medicamentos de venta con prescripcién expongan al shopper en el camino al surtido de otras
categorias relacionadas con la salud y el bienestar asi como ponen a la mano del comprador bebidas,
snacks o productos de abastecimiento frecuente como leches (Nielsen, 2018).

Pregunta 7

7. Tiene conocimiento de todo el portafolio que Alpina ofrece en estas paginas web?

69 respuestas

® s
® N

Se evidencia que el 66,7% de los encuestados no tienen conocimiento del portafolio Alpina que se
vende en estas paginas web, esto refleja una causa de que las ventas no sean mas grandes por el canal y
adicional una oportunidad de realizar comunicacién y publicidad del portafolio que Alpina tiene en las
paginas web de farmacias junto con los productos que se deberian codificar ya que hacen parte de las
marcas insignia de Alpina y podrian tener una buena rotacion por este medio.

Pregunta 8

8. Que categorias compraria de esta marca a través de la venta online de las farmacias?

6% respuestas

Cluesos 43 (62,3 %)
Yogurt 45 (65,2 %)

Leche 43 (62,3 %)

Derivados lacteos (bonyurt,

43 (62,3 %
alpinito, a... (62 )
Posires {areqqme, brownie 32 (46.4 %)
finesse, gel...
0 10 20 30 40 50

La categoria de quesos, yogurt, leche y derivados lacteos tienen casi la misma aceptacion por parte
del consumidor mientras que la categoria de postres tiene la menor posibilidad de compra. Alpina es una



marca reconocida por la produccion y comercializacion de bebidas lacteas, por ende, las personas no
perciben la marca en la categoria de postres. Ciertas innovaciones en cuanto a la linea finesse
considerada como postre, no han tenido una comunicacion eficaz que logre llegar a un pablico mas
masivo, por esta razén las personas no buscan Alpina a la hora de querer consumir un alimento
considerado como postre, porque no tienen el conocimiento de dichos productos.

Pregunta 9

Q. Que le motivaria a comprar en estas paginas web?

68 respuestas

Visibilidad 36 (52,9 %)

Variedad 24 (35,3 %)

Descuentos 48 (70,6 %)

Practicidad 20 (29,4 %)

Publicidad 17 (25 %)

0 10 20 30 40 50

Se puede evidenciar que el criterio que mas valoran los consumidores al realizar compras por pagina
web son los descuentos con un 70,6%, seguido de visibilidad con un 52,9%, variedad 35,3%, practicidad
29,4% y publicidad 25%.

Los resultados obtenidos reflejan una oportunidad para la venta online en paginas web de farmacias
que pueda expandirse a los demas clientes del canal. Farmatodo, Lopido.com, Cruz verde y Locatel son
paginas que estan desarrolladas y aunque tienen muchas oportunidades de mejora cuentan con un
sistema consolidado que permite al consumidor final hacer la compra virtual. Se evidenci6é que la
mayoria de los encuestados estarian dispuestos a comprar férmulas infantiles en paginas web de
farmacias, pero adicional no tienen conocimiento del portafolio de Alpina que se puede encontrar por
este mismo medio. Es una necesidad aprovechar el nuevo modelo de negocio que han adquirido las
droguerias para incluir un portafolio de Alpina mas diversificado y que la compra por parte de los
usuarios online no se limite Gnicamente a las formulas infantiles. Las personas tomarian como una
opcion comprar bebidas y alimentos en paginas web de farmacias por lo que Alpina puede posicionarse
como la marca lider en esta categoria mediante una variedad de productos ofrecidos y estrategias que
generen comunicacion y visibilidad al consumidor. Al tener en cuenta que la mayor motivacion del
comprador son los descuentos, se deben incluir estrategias digitales con planes promocionales
mensuales que varien en dias, definicion del descuento, categorias y posibles actividades al consumidor
(premios, bonos).

11.3. Proponer el portafolio de productos adecuado a codificar en los clientes para ser vendidos
en las paginas web con imagenes atractivas y claras para el consumidor.

Por medio del analisis en bases de datos comerciales de Alpina se tomd la venta del ultimo trimestre
de todos los productos para identificar los que tienen mejor tendencia de venta. De una venta total de



5000 millones COP estas son las referencias con mejor tendencia de venta junto con su participacion en
la venta total:

Producto Participacion en venta total
Leche Deslactosada Bolsa 1.1l 0,668%
Leche Entera Bolsa 1.11 0,430%
Leche Deslactosada Descremada Bolsa 1.11 0,272%
Bon Yurt Zucaritas 170g 0,556%
Bon Yurt Chocokrispis 169g 0,297%
Bon Yurt By Piazza 174g 0,149%
Bon Yurt Chocogozzo 171g 0,150%
Avena Original Vaso 2509 0,318%
Avena Canela Vaso 250g 0,191%
Avena Original Caja 10009 0,189%
Avena Deslactosada Vaso 2509 0,180%
Queso Finesse 15 Taj 2399 0,576%
Queso Finesse Blog 300g 0,247%
Leche Deslactosada Caj 1l 0,509%
Leche Entera Caj 11 0,260%
Leche Deslactosada Caj 200ml 0,084%
Leche Deslactosada Descremada Caj 1l 0,084%
Alpin Chocolate Caja 200ml 0,503%
Alpin Fresa Caja 200ml 0,248%
Alpin Vainilla Caja 200ml 0,143%
Alpin Familiar Bolsa 800ml 0,060%
Griego Sin Azucar 500g 0,174%
Yogurt Griego Fresa Vaso 1509 0,134%
Yogurt Griego Mezclado Coco 1509 0,113%
Yog Griego Morarandano Grande Vaso 159g 0,077%
Yogurt Original Frutos rojos Vaso 200g 0,115%
Yogurt Original Mora Vaso 200g 0,072%
Yogurt Original Melocoton Botella 17509 0,134%
Yogurt Original Melocoton Vaso 200g 0,134%
Mplx10 Arequipe Vaso 50g 0,072%
Mplx24 Arequipe Vaso 50g 0,220%
Arequipe 220g 0,128%
Arequipe 220gr+Obleas 0,112%
Al Finesse Frutos rojos Bot 1700g 0,219%



Al Finesse Frutos rojos Vaso 180g
Al Finesse Mora Vaso 180g

Al Finesse Natural Musli Vaso 170g
Queso Mozarella 15 Taj 240g
Queso Mozarella Blog 250g

Yox Fresa Botella 100g

Yox Melocoton Botella 100g

Yox Multifrutas Bot 100g

Queso Campesino Blog 250g
Queso Parmesano Rall Bol 100g
Yogo Fresa Bolsa 10009

Yogo Melocoton Bolsa 1000g
Yogo Mora Bolsa 10009

Brownie Finesse 449

Gelatina Frutos Amarillos Finesse 108g
Gelatina Frutos Rojos Finesse 1089
Mousse Choco Finesse 100g
Queso Holandes 15 Taj 282g
Alpinito Fresa 45g X4und Tat
Alpinito Fresa 90g X4und

Alpinito Fresa Pouch 100g

Avena Finesse Vaso 2509

Queso Cremosino Vaso 200g
Kumis Vaso 200g

Kumis Original Bolsa 1000g
Quesito Alpina 185gr C Mod
Quesito Vaso 1859

Boggy Premio Fresa Vaso 108g
Queso Sabana 15 Taj 2409

Crema Leche Caj 200g

Alpinette Cza 1409

Regeneris Trozos Fresa Vaso 200g
Regeneris Trozos Melocoton Vaso 200g

0,097%
0,085%
0,125%
0,466%
0,068%
0,039%
0,095%
0,106%
0,375%
0,281%
0,101%
0,091%
0,022%
0,086%
0,041%
0,058%
0,043%
0,221%
0,018%
0,122%
0,041%
0,197%
0,154%
0,142%
0,029%
0,093%
0,044%
0,076%
0,077%
0,071%
0,018%
0,018%
0,021%

Teniendo en cuenta los resultados de las encuestas en cuanto a la categoria de productos que estarian
dispuestos a comprar los consumidores en paginas web de farmacias, se realizé un andlisis cuantitativo
en la venta total entre agosto, septiembre y octubre para definir aquellas marcas y productos especificos
que tienen la mayor rotacion. Esto permitira que al desarrollar la venta por e-commerce de otros clientes
del canal se pueda escoger el portafolio idéneo que sera complementario a las formulas infantiles y
permitird diversificar la oferta del canal Droguerias al consumidor final. Este canal requiere de un plan
de expansion que permita llegar cada vez a mas droguerias a nivel nacional con un portafolio completo
de Alpina para capitalizar este mercado de farmacias que progresivamente va adquiriendo un concepto

mas amplio al incluir categorias distintas a los medicamentos en su venta.




Adicionalmente, a raiz de la cuarentena Alpina identificd un cambio en los hébitos de compra de los
consumidores. Al reducirse la compra de productos “on the go o al paso” aumentd la compra de
productos en multiempaques. Esto representa una oportunidad que adin no ha sido desarrollada por el e-
commerce del canal Droguerias y que por medido de datos cuantitativos se puede realizar un anlisis de
las 10 mejores opciones de multiempaques que se pueden ofrecer online comparando la venta de Alpina
en agosto, septiembre y octubre en las paginas web del Exito, Merqueo y Rappi.

Top multiempaques Rappi

MPL X12 UNIDADES YOX MULTISABOR 100G

MPLX4 BON YURT ZUCARITAS VASO 170G

MPL X6 UNIDADES ALPIN CHOCOCLATE CAJA 200ML DTO 10%
MPLX4 YOX MULTISABOR BOTELLA 100G

MPL X8 UNIDADES YOGO MULTISABOR BOLSA 150G
MPLX4 ALPINA FINESSE MUSLI VASO 170G

MPLX8 YOX FRESA BOTELLA 100G

MPLX4 AVENA FINESSE VASO 250G

MPLX8 YOX VAINILLA BOTELLA 100G

MPL X5 UNIDADES YOGURT ORIGINAL VASO 150G
MPLX12 ALPINITO MULTISABOR 45G X4UND

MPLX4 BON YURT CHOCKRISPIS VASO 169G

MPL X6 UNIDADES ALPIN MULTSABOR CAJ 200ML
MPLX4 AVENA ORIGINAL VASO 250G

MPLX4 MINI BON YURT CHOCOCANDY VASO 100G

MPL X4 UNIDADES AVENA DESLACTOSADA VASO 250G
PACK X8 BON YURT

Top multiempaques Exito

MPL X12 UNIDADES YOX MULTISABOR 100G

MPL X8 UNIDADES YOGO MULTISABOR BOLSA 150G
MPLX4 YOGURT GRIEGO MULTISABOR VASO 150G
MPLX8 YOX MULTSAB BOT 100G

MPLX3 ALPINITO MULTSAB 45G X4UND

MPLX8 YOX VAINILLA BOTELLA 100G

MPL X5 UNIDADES YOGURT ORIGINAL VASO 150G

MPL X6 UNIDADES ALPIN CHOCOCLATE CAJA 200ML DTO 10%
MPLX4 AVENA FINESSE VASO 250G

MPLX4 YOX MULTISABOR BOTELLA 100G

MPL X6 UND LCH BAJA GRAS BOL 1.1L

MPL X6 UND A.L FNSSE 150G

MPL X6 UNIDADES AVENA ORIGINAL BOLSA 200G
QUESO SNACK FINESSE X 6 UNIDADES

MPLX4 BON YURT CHOCKRISPIS VASO 169G

MPL X4 UNIDADES AVENA DESLACTOSADA VASO 250G
MPLX8 YOX FRESA BOTELLA 100G




Top multiempaques Rappi

MPL X12 UNIDADES YOX MULTISABOR 100G

MPLX8 YOX MULTISABOR BOTELLA 100G

MPLX12 ALPINITO MULTISABOR 45G X4UND

MPL X6 UNIDADES ALPIN CHOCOCLATE CAJA 200ML DTO 10%
MPL X8 UNIDADES YOGO MULTISABOR BOLSA 150G

MPLX4 BON YURT ZUCARITAS VASO 170G

MPLX4 YOGURT GRIEGO MULTISABOR VASO 150G

MPL X5 UNIDADES YOGURT ORIGINAL VASO 150G

MPLX4 MINI BON YURT CHOCOCANDY VASO 100G

MPL X6 UNIDADES AVENA ORIGINAL BOLSA 200G

MPLX3 ALPINETTE CEREZA 140G

MPLX4 BON YURT CHOCKRISPIS VASO 169G

MPL X6 UNIDADES ALPIN CHOCOCLATE CAJA 200ML DTO 10%
MPLX8 YOX VAINILLA BOTELLA 100G

QUESO SNACK FINESSE X 6 UNIDADES

MPL X6 UNIDADES ALPIN MULTSABOR CAJ 200ML

MPL X3 UNIDADES YOGO MULTISABOR 1000G

Al realizar una depuracion de los multiempaques se decide tomar los productos con mejor tendencia
de venta en las tres paginas web para incluirlos en la venta online del canal Droguerias:

MPL X12 unidades Yox multisabor 100G.

MPL X6 unidades Alpin chocolate caja 200ML Descuento 10%.
MPL X8 unidades Yogo multisabor bolsa 150G.

MPLX8 Yox vainilla botella 100G.

MPL X5 unidades yogurt original vaso 150G.

MPLX4 Bon yurt chocokrispis vaso 169G.

IS A

11.4. Definir estrategias digitales comerciales para la venta por e-commerce que incrementen el
posicionamiento web de Alpina en las paginas web de los clientes.

La marca Alpina debe mantener un posicionamiento estratégico en las paginas web de farmacias con
un portafolio diversificado que no se centre Gnicamente en las formulas infantiles, sino que brinde una
oferta amplia de todas las marcas que produce Alpina para asi llegar a un mercado mas grande e impulsar
este canal de venta a nivel nacional. La diferenciacion es un aspecto clave para posicionarse por encima
de la competencia, ya que esta es una empresa que no compite por precios sino por calidad, debe
aprovechar el canal de droguerias que tiene una venta de alimentos relativamente nueva y aun limitada,
para mantenerse como lider en la venta de alimentos en estos establecimientos. Para esto, es importante
tener un buen conocimiento de la competencia y evaluar constantemente las actividades que realizan en
la venta online para reconocer posibles fallas que se estén teniendo o posibilidades de mejora estratégica
para llegar al consumidor y ofrecer un servicio con mayor valor afiadido.

En primer lugar, hay que tener en cuenta que los clientes o consumidores que se encuentran en linea
son las mismas personas que pueden ingresar a una drogueria todos los dias y no les importa la forma
en que los especialistas en marketing definen lo que hacen, esos esfuerzos no tienen ningln sentido para
ellos, lo Gnico que les importa es la experiencia: como el marketing disponible para ellos puede mejorar



la experiencia y ayudarlos a tomar decisiones mas informadas (Damian, 2017). Lo que diferencia al
consumidor digital es que cada vez esta mas influenciado por la naturaleza omnipresente, evocadora y
habilitadora de la tecnologia aprovechando una variedad de tecnologias emergentes y redes sociales para
personalizar sus experiencias digitales. EI consumidor en la actualidad navega por un panorama mucho
mas especializado y personalizado, lo que hace que la practica de transmitir mensajes publicitarios
genéricos al mercado masivo este siendo arrebatada rapidamente por marketing de reparto estrecho y
dirigido especificamente, a través de canales digitales, a un mercado cada vez mas diverso y segmentado
(Whatmough, 2019).

El marketing digital nos permite construir relaciones contintias personalizadas de forma Unica con
clientes individuales y se ha transformado en un proceso de dialogo, tanto de escuchar como de contar.
Se interesa por personalizar activamente sus experiencias digitales y prueban contenido y videos de
nicho con una frecuencia cada vez mayor, por esta razon se debe trabajar en la creacion de contenido
gue sea interesante para cada segmento de mercado. En Farmatodo, se realiz6 un IGTV en el mes de
octubre para realizar una charla sobre cdmo controlar las pataletas de los bebés, por lo que el pablico
objetivo era mamas y papas interesados en el tema y que a través de la marca Alpina pudieran tener una
experiencia de aprendizaje y conocimiento que posiblemente no tenian. Esta idea surgié como una
necesidad de crear una conexion directa entre la marca y el shopper (comprador) de alimentos para bebés
(consumidor) sin tener que llevar necesariamente a la compra, se trata de fidelizar ese usuario haciéndolo
sentir importante y que sepa que Alpina se preocupa por su bebé y su bienestar. En esta actividad tuve
la labor de coordinar el espacio con el médico pediatra que daria la charla y la persona encargada de
coordinar este tipo de contenido en Farmatodo, adicional gestionar con contactos en la compafiia la
creacion de piezas informativas que comunicaran esta charla, con colores y formatos visualmente
atractivos que pudieran generar interés en las mamas o papas de ingresar a escucharla. Esta idea resultd
en una oportunidad de ver el potencial que la creacidn de contenido tiene en la estimulacion de compra
de las personas, por lo que se propone realizar un IGTV mensual en distintas plataformas de los clientes
sobre temas distintos bajo una marca especifica. Es decir, al diversificar el portafolio en estas paginas
web se puede escoger una marca, por ejemplo, quesos maduros para mostrar una cata de quesos y dar
posibles ideas de recetas, o con la marca finesse dar charlas sobre el cuidado de la salud y la vida
saludable. Este tipo de practicas aumentaran el trafico organico en las paginas web de farmacias y
permitirdn que pueda aumentar la compra a mediano plazo.

La accesibilidad es otro factor importante en relacion con la web para que sea practica a cualquier
usuario. Damian (2017) afirma que, si un sitio web cumple con las pautas de accesibilidad, también
funcionara a la perfeccion con hardware y software disefiados para hacer que Internet sea mas accesible
para los usuarios en linea, pues se incluyen alternativas de texto descriptivo a las imagenes y al contenido
multimedia que ayudan a brindar una informacion mucho més completa. Las palabras hacen que estos
sitios web funcionen, pues, aunque el audio, el video, el flash y la animacién pueden parecer estar en
todas partes en linea, la web todavia se trata de texto y las conexiones entre diferentes palabras y frases
en y entre sitios web. Tanto con accesibilidad como con usabilidad, pasos muy pequefios y simples
pueden marcar una gran diferencia; por ello la importancia de incluir hero images en alta resolucion y
en diferentes angulos para permitirle al consumidor visualizar el producto al detalle, tal como lo haria si
lo viera en fisico. Las palabras clave son esenciales en las paginas web de farmacias existentes y las que
se empiecen a crear, pues son practicamente sinénimo de busqueda y esta optimizacion de los motores



de busqueda permitira orientar todo de una forma maés eficaz, desde el disefio de los sitios hasta la
navegacion de la informacion para encontrar cada producto Alpina rdpidamente. Se propone entonces,
mejorar la categorizacién en las paginas web analizadas previamente a través del diligenciamiento de
un formato que establezca claramente como deben estar clasificados los productos. Se evidenciaron
ciertas fallas en las paginas web que no permitian al usuario llegar al producto deseado a través de la
seleccidn de la categoria indicada, por lo que se debe implementar un formato directamente de Alpina
en que todo el portafolio este clasificado con una optimizacion en el contenido. Esto quiere decir que
como minimo se deben tener 4 imagenes en alta resolucion por referencia, descripciones largas que
lleguen al detalle de los componentes y atributos del producto y una ficha técnica que informe a los
clientes las caracteristicas de la mercaderia, su composicién y presentacion. Esto ayudara al usuario en
la toma de decision de compra. Este punto es muy importante a ojos del Usuario y a ojos de Google, ya
que este rastrea toda esta informacién para posicionar o no una URL.

Una buena forma de organizar las técnicas de marketing digital es imaginar un embudo de marketing
(Anexo 15). La publicidad digital, la optimizacion de motores de busqueda y el marketing por correo
electronico pueden ser excelentes herramientas para generar nuevos clientes potenciales en el embudo
o impulsar las ventas. El objetivo es convertir a ese visitante de pagina web de farmacia en un cliente
potencial de Alpina y una vez que se consiga esto, se puede nutrir esa relacion con la automatizacion
del marketing por correo electrénico y el marketing en redes sociales (Reske, 2017). Para ello es
importante tener un programa integrado que vincule el presupuesto directamente a los resultados
comerciales para comprender claramente el impacto que esta teniendo en el canal.

e Publicidad digital: Anunciar y optimizar el presupuesto para llegar al mercado objetivo de
la manera mas eficiente posible a través de anuncios a palabras clave o frases especificas
enfocando busquedas asociadas. La clave para que el programa funcione es alinear todas las
variables disponibles para lograr los objetivos comerciales del canal:

- Palabras clave: Estas dependeran de cada producto y estaran relacionadas con el conocimiento
del publico objetivo al que se le quiera llegar. Se propone crear una lista de todos los subnichos
(categorias) del nicho especifico y vincular a cada uno de ellos un minimo de 10 palabras clave
relacionadas. Al tener estas listas se puede hacer uso de herramientas gratuitas, hechas
especialmente para generar mas ideas de palabras claves con base en las que se hayan escogido.
Google AdWords es una buena opcion para generar nuevas ideas de keywords, en la pagina
principal se puede buscar el planificador de palabras clave y arrojara sugerencias segun algunas
palabras que uno incluya. Ademas de obtener nuevas ideas, esta herramienta también dara una
idea del volumen de busqueda de cada una de ellas, lo que es un dato determinante para escoger
las mejores palabras segin cada marca.

- Presupuesto: En primer lugar, se debe realizar un planeamiento mensual y definir las categorias
0 especificamente los productos en que se quiere enfocar la estrategia, suponiendo un
presupuesto de 100 millones COP de inversién mensuales, esto se debe distribuir en el nimero
de clientes del canal que manejen venta por E-commerce. Se debe evaluar la participacion de
venta que tiene cada cliente para el canal, ya que a aquellos que hacen las compras méas grandes
se les asignara un presupuesto mayor que los que hacen la compra mas pequefia. Esto se debe a



que el volumen que hagan de compra va directamente relacionado con la conversion de
incremental que se podra tener de la inversion que se haga en actividades o estrategias
comerciales. Ya que se debe impulsar la venta por este canal a nivel general, de dichos 200
millones COP puede distribuirse el 15% exclusivamente a desarrollar el canal E-commerce, esto
es independiente de las ofertas que se manejen en cada cliente. Esta inversion debe ser fija para
invertir en el desarrollo de las imagenes en alta resolucion especialmente en productos que sean
nuevos Yy en publicidad fija en banners de las paginas web para que la marca Alpina siempre esté
en las primeras posiciones y tenga mayor visibilidad.

e Ofertas: Reske (2017) afirma que los anuncios son mas efectivos cuando hay una oferta
solida y un llamado a la accion especifico. En lugar de simplemente decir la marca es
excelente, es mas eficaz ofrecer un 20% de descuento en una compra. Estos tipos de ofertas
valiosas brindan valor al usuario y generan tasas de clics mas altas que otros anuncios mas
centrados en uno mismo. Asi que, cuanto mas relevante sea la oferta para la palabra clave en
la que se anuncia, mayor sera la tasa de clics y la tasa de conversion. Esto es un punto a
desarrollar y mejorar en las paginas web de farmacias para impulsar la rotacion de los
productos Alpina, ya que se evidencio que en ninguna de las cuatro paginas de referencia
habia algun descuento atractivo.

e PAaginas de destino: Una pagina de destino cumple el objetivo del buscador. Cuando alguien
busca una palabra clave y hace clic en un anuncio especifico, espera ir a un lugar que
satisfaga sus necesidades (Reske, 2017). Esto facilita que el usuario al ingresar a la pagina
web de cualquier farmacia obtenga lo que desea, al mismo que Alpina lo hace. Estrategia
propuesta: Ya que se quiere generar clientes potenciales, entonces la idea es brindar
informacidn y facilitarle al usuario la comprensién de la oferta que se tiene, que no esta
limitada Unicamente a las férmulas infantiles, para recibir por parte de ellos datos de contacto
que permitan crear una relacion a largo plazo, pues a partir de esto se podra tener una
comunicacion directa.

Propuesta digital comercial:

1.

Elaborar presupuesto para iniciar un plan de inversion a partir de enero del 2021 en que se incluyan
actividades comerciales digitales mensuales en las paginas web principales de ciertos clientes como
lo son Farmatodo, La Rebaja, Cruz verde y Locatel.

INVERSION 2021
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Suponiendo un presupuesto de inversion de 1200M, se propone establecer un 15% fijo mensual destinado
a actividades por e-commerce en las 4 paginas web mas desarrolladas, asi como un monto para impulsar
este canal en otros clientes que no lo han desarrollado. Se distribuye la inversion en cada cliente de acuerdo
a la participacion en ventas que tienen y un 5% que sea destinado al desarrollo de herramientas importantes
para mejorar visibilidad y estrategias en paginas web emergentes.

2. Al establecer el plan de inversion, decidir especificamente las actividades en que se quiere
participar mensualmente, esto debe variar en portafolio ofrecido y descuento que se desee brindar.
Teniendo en cuenta los resultados del analisis de marcas y multiempaques se propone codificar los
siguientes productos en las 4 paginas web mencionadas anteriormente:

e Marcas infaltables:

- Leche

- Bon Yurt

- Avena

- Queso finesse

- Alpin

- Yogurt griego

e Multiempagues:

- MPL X12 unidades Yox multisabor 100G.
- MPL X6 unidades Alpin chocolate caja 200ML Descuento 10%.
- MPL X8 unidades Yogo multisabor bolsa 150G.
- MPLX8 Yox vainilla botella 100G.
- MPL X5 unidades yogurt original vaso 150G.
- MPLX4 Bon yurt chocokrispis vaso 169G.

3. Al incluir este nuevo portafolio se propone realizar inversién todos los meses en Farmatodo y
Lopido.com (La Rebaja) para tener banners que comuniquen los productos, con el fin de tener
mejor visibilidad y los usuarios puedan tener conocimiento de los productos ofrecidos por Alpina.
La otra parte se debe invertir en actividades promocionales que estos clientes manejan y participar
con descuentos atractivos a los usuarios. Ya que el recurso es mas limitado para Cruz verde y
Locatel, 1 millon pesos se deberia destinar Gnicamente a descuentos que varien cada mes con
distintos productos. El recurso mensual para los demas clientes debe ir dirigido al desarrollo de
imagenes y categorizacion que cuente con descripciones detalladas de los productos y asi
estandarizar el proceso para que todas las paginas web de los clientes existentes y nuevos tengan la
misma visibilidad de la marca Alpina.

4. Trabajar de la mano del canal E-commerce directo de Alpina para desarrollar contenido diferente
que tenga una conexion con el consumidor. Realizar charlas o videos que representen a una marca
distinta cada mes y permitan tener una experiencia virtual para los consumidores. Por ejemplo,
representar la marca finesse mediante la preparacion de recetas saludables y conectar con los
usuarios para mostrar el interés que tiene Alpina por el cuidado de su nutricién de una forma
saludable. Este tipo de contenido reforzard la fidelizacion de los clientes al brindarles temas
interesantes que los acercan mas a la marca.



12.Conclusiones

El objetivo del presente proyecto lider era poder evaluar la situacion del E-commerce en el
canal Droguerias de Alpina para proponer una serie de estrategias Utiles en las que es
necesario trabajar. Teniendo en cuenta los resultados a través de fuentes primarias y
secundarias se puede establecer que las herramientas fundamentales que apoyan una
estrategia comercial digital son el desarrollo de la pagina de inicio del sitio web, paginas de
destino, publicidad digital, optimizacion de motores de bdsqueda (SEO), desarrollo de
clientes potenciales de correo electronico, redes sociales y analisis.

Se evidencio que, aunque el portafolio en que esta enfocada la venta en el canal Droguerias
de Alpina son las formulas infantiles, hay un potencial muy grande de incluir el resto de las
marcas que tiene Alpina para llegar a mas consumidores a través de este canal, aprovechando
las herramientas tecnolégicas y el creciente mercado online que facilita la llegada a nuevos
y potenciales consumidores.

Aunque el E-commerce creci6 durante la cuarentena estricta, el pais se ha ido recuperando
y abriendo el mercado, lo que representa un reto de seguir manteniendo ventas altas a través
del canal online con comunicacidn y estrategias efectivas que sean atractivas al consumidor.
El aumento de compras de multiempaques durante dicho tiempo de cuarentena estricta
evidenci6 una oportunidad de venta y por medio del analisis de mejores tendencias de venta
en la compra electrdnica, se tiene un sustento sobre las mejores opciones a comercializar por
E-commerce del canal droguerias junto con la codificacién de productos premium que
representan la mejor rotacion.

La finalidad del E-commerce en el canal Droguerias es optimizar el canal digital de manera
que el nimero méaximo de clientes del mercado sea atraido a los sitios web de los clientes; y
de ellos, el nimero maximo complete la transaccion que se les esta ofreciendo. La
optimizacién requiere que el equipo cree y entregue las estrategias de trafico mas efectivas,
campafias de publicidad en linea, comunicaciones de productos, participacion del cliente,
gjecucién de ventas, ejecucion de servicios y cumplimiento de propuestas. Es fundamental
el tema del equipo, ya que cualquier operacién de comercio electrénico, requerird de una
serie de recursos, técnicos y comerciales, para asegurar su efectividad (Donal, 2017).

13.Recomendaciones

Se recomienda al equipo del canal Droguerias de Alpina trabajar de la mano con sus
clientes para optimizar las paginas web ya existentes y consolidadas, asi como aquellas que
aun no se han desarrollado. Teniendo en cuenta que la mitad de los clientes que maneja el
canal son distribuidores, se debe proponer estrategias para hacer que vean la importancia
de desarrollar el comercio electronico en sus operaciones y asi tener un alcance de mercado
mas grande.

Se recomienda desarrollar las estrategias propuestas cada mes para aumentar el trafico en
las paginas web, asi como impulsar la compra final. Agilizar los procesos de creacion de
imagenes en alta resolucién y descripcion detallada de los productos permitira que el
consumidor final tenga mas claridad en la informacion y perciba el producto de una forma



mas atractiva. Las categorizaciones y la visibilidad en las paginas principales haran que la
bUsqueda para cualquier usuario sea mas sencilla y se sienta atraido por consumir la marca.

e Alpina se diferencia por ser una marca de calidad con productos deliciosos y nutritivos, al
canal querer diversificar su portafolio para no limitarse Unicamente a la venta de formulas
infantiles debe realizar una comunicacién eficaz del nuevo portafolio que incluya
progresivamente en la venta online, junto con ofertas que impulsen al cliente a realizar la
compra. Se debe aprovechar cada canal de comunicacién y publicidad, asi como mantener
la creacion de contenido para conectar con el consumidor. Cada marca de Alpina busca
inspirar algo diferente y llegar a un mercado especifico, por lo que dicha creacion de
contenido debe ir dirigida a diferentes segmentos, pero con un mismo fin y es mostrar que
Alpina se preocupa por ellos y quiere ensefiarles, divertirlos, entretenerlos o cuidar de su
bienestar. Por ejemplo, los IGTV para dar charlas de temas médicos, psicoldgicos, clases
con chef para aprender a cocinar, capacitaciones de quesos, etc. Estas son herramientas que
el canal Droguerias debe fomentar en las estrategias comerciales de las paginas web de sus
clientes para favorecer tanto la marca como la percepcion favorable de dichas paginas que
benefician a sus clientes directamente.
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Marketing Funnel
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