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Resumen

La finalidad de este articulo es conocer y medir el nivel de aceptacion que tienen los
usuarios frente al cambio de imagen de Alpina, partiendo de sus nuevos valores y compromisos
organizacionales que tienen con sus distintos publicos de interés y el medio ambiente. Se realizd
un analisis sobre las interacciones que mantienen los seguidores de las diferentes redes sociales,
con el fin de observar e indagar el contenido de la estrategia que llevo a cabo la organizacion
para visibilizar el cambio de su imagen. En este articulo se utiliz6 un método de investigacion
descriptiva con enfoque cualitativo, asi mismo, se apoy6 bajo el analisis de etnografia digital,
indagando las redes sociales de la organizacidn para conocer las interacciones con sus publicos

de interés y analizar la aceptacion del cambio de marca.

Como resultado se concluye que Alpina jug6 digitalmente con las emociones y
sensaciones que tienen sus seguidores en cuanto a la marca, logrando que su estrategia generara
polémica tanto en las industrias como en sus clientes, partiendo de la aceptacion y el apoyo a su

cuarto cambio luego de varios afos.
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Abstract

The purpose of this article is to know and measure the level of acceptance that
Colombians have to Alpinas change of image, based on the new values and organizational

commitments that they have towards their different stakeholders and the planet. An analysis was



carried out on the interactions that the followers of each social network were generating, in order
to observe and analyze the content of each strategy used by the company to make visible the
change on its image. A descriptive research method with a qualitative approach was used in this
article. In addition, it was supported by the analysis of digital ethnography, investigating the
social networks of the organization to know the interactions with its public of interest and

analyze the acceptance of the change of brand.

As aresult, it is concluded that Alpina played digitally with the emotions and sensations
that its followers have regarding the brand, achieving that its strategy generated controversy both
in the industries and in its clients, based on the acceptance and support of its fourth change of the

last several years.
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Alpina: Una revision de su historia

Las organizaciones trabajan frecuentemente con el fin de responder a las necesidades de
sus clientes, logrando asi una conexion emocional que permita que el consumidor recuerde y
asuma la confianza que representa para ¢l, los articulos. Existen organizaciones que llevan mas
de 70 afios en la industria, brindandole sus productos y/o servicios a los ciudadanos. Este es el
caso de Alpina, una empresa multinacional que ofrece un mercado lacteo para todos los rangos

de edad. La organizacion dispone de sedes en Ecuador, Venezuela y Estados Unidos,



manteniéndose por mas de 75 afios en Colombia, brindando productos alimenticios destacados

por la calidad y atencion con sus distintos grupos de interés.

Esta compatiia con el paso de los afios fue adaptando nuevas tecnologias que le
permitieron crear productos con caracteristicas particulares, al mismo tiempo, ha logrado cumplir
objetivos que le han permitido cambiar su imagen, por ello, para que una organizacion decida
renovar la misma se hace necesario que se indague su esencia, se cuestione el rumbo de sus ideas
en el pasado y como éstas pueden transformarse a futuro y no dejar de lado la mejora de
aspectos negativos y el fortalecimiento de los positivos enfocandose en la innovacion y atraccion

que la imagen le debe generar a los clientes.

Pero ;Por qué cambiar la identidad visual de las organizaciones? Actualmente empresas
colombianas como Bancolombia han hecho un despliegue de su cambio de identidad visual, que
responden a nuevos objetivos de marca; por su parte, la franquicia norteamericana Dunkin
Donuts, también hizo modificaciones que, a su criterio, favorecian sus planes en el sector
econdmico al que pertenecen. Por otro lado, Renault empresa francesa opto por refrescar de
forma minima su identidad visual. Organizaciones que innovaron su imagen, pero al mismo
tiempo dan a conocer que sus servicios han cambiado y que van en busca de crecimiento, esto

también va de la mano con el escenario digital.

Es por esto, que la organizacion después de varios afios de planificacion e investigacion,
pensando en sus nuevos objetivos trazados, decide refrescar su imagen por cuarta vez el 11 de

febrero del ano 2021 dia de su lanzamiento oficial, en donde la compaifiia utiliz6 como estrategia



digital publicar en simultanea en todas sus redes sociales piezas audiovisuales mostrando su
nuevo aspecto.

Por otra parte, “un gran numero de empresas estdn buscando hacer un redisefio de marca
debido al avance tecnoldgico y la evolucion del mercado en redes, puesto que la transformacion
digital ha cambiado el modelo de ventas tradicional y las marcas han entendido la necesidad de
migrar al mundo digital” (Robayo y Ortiz, 2020) es por esto que a través de los entornos digitales
la organizacion se visibiliza y crece en todos los &mbitos de acuerdo a los distintos mercados,
brindandole al consumidor un acercamiento mas profundo que logre visibilizar su
transformacion.

A su vez, la organizacidn procura que sus productos no varien en calidad, ni precio, pero
busca que con esta nueva identidad las acciones o vivencias de cada consumidor o empleado
sean #PorUnMundoDelicioso, hashtag creado para dar a conocer el nuevo slogan de la
organizacion, el cual espera que sus grupos de interés se apoyen e identifiquen con este nuevo

cambio.

A lo largo de los afos, la organizacion se ha catalogado como una de las mas grandes e
importantes de Colombia, su imagen ha estado ligada a sus productos identificdndose con los
siguientes aspectos iconicos: El medallon, el Matterhorn y su tipografia cursiva que van de la
mano con colores vivos como el azul, blanco y verde, la cual ha cambiado en cuatro momentos a

lo largo de su historia como lo explica la siguiente grafica.

Figura 1.



Linea de tiempo del cambio de imagen de alpina a través de su historia.

1981 1986 2005 2021

Nota. La figura muestra los cambios de imagen que ha tenido la organizacion en los afos

1981,1986, 2005 y 2021.

Asi mismo, Alpina se encuentra al 2020 en el puesto tres de su top 10 de empresas con
mejor responsabilidad y gobierno corporativo con un puntaje de 9.363 antecedido por Grupo
Nutresa también del sector alimentos y Bancolombia del sector financiero, tal como lo afirma
Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa), quien evalua la responsabilidad
empresarial, transparencia, reputacion, el medio ambiente, cambio climatico y la responsabilidad
social con la comunidad. De este modo Garcia y Llorente (2009) mencionan “esto obliga en
cierta medida a las empresas de una sociedad a ser responsables de sus propios actos en el
desarrollo de sus funciones” (p.102), si bien es cierto, se analiza que las grandes compaiiias
buscan sobresalir responsablemente para que ello recaiga en su imagen y esta se dé a conocer

agn mas.

Con relacion a este tema, es importante mencionar algunos otros reconocimientos que la
organizacion ha obtenido, ya que, gand el premio plata 2020 por IAB Mixx Awards - Premio a la

Construccion de marca en campafias estratégicas de creatividad e innovacion para impulsar a la



industria de publicidad y marketing. A su vez la organizacion, dio a conocer que obtuvo la mejor
calificacion dentro del grupo de las 102 empresas que lideran el Indice de Inversion Social
Privada (IISP) en Colombia, ranking que evalua las mejores practicas de inversion social en el
pais y que la empresa alcanzé no sélo con las inversiones en proyectos sociales, sino en la

eficiencia e impacto que se obtuvo en las poblaciones beneficiadas.

Se observa que la organizacion se destaca fuertemente no solo en la calidad de sus
productos, sino también empresarialmente en los rankings mas importantes del pais, por ende,
sus grupos de interés responden de manera positiva a toda su imagen institucional y corporativa,
pero ;Por qué decide transformar su imagen ante sus distintos publicos? El cambio de imagen de
Alpina llevé un proceso de mas de dos afios, en donde se debatia el hecho de que la compaiia
estuviera conectada con sus consumidores, con ello, se hizo un analisis de la razon de la
organizacion enfocados en tres componentes relevantes en los clientes como lo son: nutricion-
sostenibilidad y sabor. Por otro lado, renovo6 sus valores que buscan estar comprometidos con el
pléstico neutro, carbono neutro, ganaderia certificada, zonas de cero deforestaciones 2025 y la

nutricién en Colombia.

Considerando que cada organizacidn crea su imagen respecto a su identidad,
respondiendo a interrogantes como ;/Quién soy?, ;Hacia dénde voy? y ;Qué quiero ser?, con el
fin de mantener su posicionamiento delante de su competencia, generando recordacion y
atractivo a sus consumidores, de tal manera que, en ellos, aunque cambie la imagen perciban en
su mente que esta aun los identifica de acuerdo a la personalidad de los distintos publicos, es

conveniente preguntar ;Cuales han sido las respuestas e interacciones que manifiestan los



usuarios de las redes sociales Instagram, Twitter, Facebook, LinkedIn y YouTube al cambio de

marca de Alpina en Colombia?.

Cambios de imagen de las empresas colombianas

La globalizacién y sus nuevos accesos tecnoldgicos, permiten el acercamiento de los
diferentes publicos con las organizaciones, ya que estas estan al tanto en tiempo real y les dan
importancia a ciertos temas en especifico, obteniendo a su vez una retroalimentacion de los
intereses del mismo. Con esto, la llegada de las redes sociales entendiéndolas como “lugares en
Internet donde las personas comparten toda su informacion, ya sea con conocidos o
desconocidos” (Celaya, 2008) generan “comunidades virtuales con el fin de crear interaccion en
las personas sin necesidad de estar presente fisicamente, todo con el animo de permanecer en una
sensacion de acompafiamiento permanente” (Tijaro, 2020, p.57), asi mismo, con esta cercania se

reflejan nuevas dinamicas de interaccion en los publicos respecto a su renovacion.

No obstante, las organizaciones que pueden acceder a los escenarios digitales, deben
tener en cuenta que se busca generar una utilizacion de estos espacios articulando objetivos
especificos en la segmentacion de sus publicos a partir de estrategias puntuales, permitiendo que
se priorice el interés de sus consumidores. Lozada y Morales (2019) resaltan que no todas las

empresas tienen un modelo organizacional que permita que a través de las redes sociales se



visualicen todos los procesos internos o externos que involucran a la misma, ni mucho menos

respuestas u opiniones de sus stakeholders frente a sus transformaciones.

Para algunas organizaciones es necesario refrescar su imagen, de acuerdo a que sus
objetivos trazan nuevas metas a determinado tiempo definido por ellas mismas, pero esta
decision implica riesgos que pueden obtener resultados positivos o negativos. Tal es el caso
Metlife Inc, una compafia de seguros de vida, accidentes y ahorro, fundada en 1868, la cual
ofrece servicios de proteccion a sus clientes. Segiin Rojas (como se citd en Lee, 2017) “se
transformo para lograr mayor significado en el cliente, conociendo sus necesidades y ofreciendo
los mejores servicios” (p.17), por consiguiente, Rojas (2017) argumenta que “parte de la
estrategia desarrollada se ha enfocado en lograr un reconocimiento de marca, mediante cambios
de logo, con el fin de diferenciarse de otras empresas de seguros de vida” (p.17), por ende, se
infiere que muchas de ellas buscan lograr mas reconocimiento y significado en cada cliente,
dependiendo de lo que se quiera dar a conocer mediante estrategias organizacionales enfocadas
en la imagen, que tiene como objetivo brindarle a sus publicos de interés seguridad, confianza y

compromiso en cada momento.

Por esta razon, segiin Villafafie (2006) “el concepto de imagen comprende otros &mbitos
que van mas alla de los productos de la comunicacion visual y del arte; implica también procesos
como el pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta” (p.29), todos estos
factores juegan un papel importante a la hora en que las organizaciones deciden representarse
como compaifiia ante sus publicos y competencias, generando un cumulo de sensaciones con las

cuales se empiezan a reconocer ante la sociedad.
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A partir de este reconocimiento, es importante mencionar el papel fundamental que
cumple la representacion de una compafiia en las relaciones que se generan tanto interna como
externamente, por ello Villafafie (1999):

La imagen hay que entenderla como una globalidad, como <<la suma de experiencias
que alguien tiene de una institucion>>, en la cual la importancia de cada uno de sus
componentes, considerados uno a uno, se diluye en comparacién con el valor que alcanza la
integracion de todos ellos en una suerte de Gestalt corporativa. (p.30)

Es decir, que a medida que los grupos de interés conocen y experimentan el habito de
compra en la organizacion, crean un gusto particular, partiendo de opiniones acerca de la

relacion interna que el cliente conserva con todos los grupos de interés de la compafia.

De acuerdo a los anteriores conceptos, se afiade el término de la Imagen corporativa
entendida segin Capriotti (2009) como “los atributos que los publicos asocian a una
organizacion” (p.12), se observa que los stakeholders generan conocimiento, preferencia y
recordacion de marca, la cual a su vez genera valores intangibles que acompafian a la
organizacion en los distintos procesos que la misma desarrolle dependiendo de sus objetivos a
corto y largo plazo. Cuando se habla de intangibles en la marca, estos son los que determinan su
camino y su actuacion estratégica a nivel empresarial. (Orozco y Ferré, 2012). Todo esto, no solo
desencadena aspectos comunicativos sino también estratégicos porque afiaden y dan a conocer en
estos canales, aquellos valores como: imagen, reputacion, responsabilidad social, talento
humano, para ser destacados y generar confianza con todas esas audiencias en los distintos
canales digitales, Echenique (2009), en sus redes sociales Instagram, Twitter, Facebook,

LinkedIn y YouTube.
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Cuando se habla de una marca en una organizacion, la identidad visual es uno de los
factores mas importantes a nivel corporativo, esta le da sentido a la misma y ademas, trae con
ella propuestas de valor que logran atraer a distintos publicos dependiendo del producto o
servicio que acompaie a la organizacion, segiin Robayo y Ortiz (2020) “se debe tener un
constante seguimiento en el publico, para lograr concluir si es funcional o qué decisiones se
deben tomar para cumplir con los objetivos establecidos, ya sea crecer en el mercado usando la
identidad actual o innovando en ella”(p.7) , por ello, a través de la constante observacion de los
distintos publicos se miden los procesos comunicacionales para no caer en errores y
minimizarlos de gran manera.

Del mismo modo, el objetivo que tienen las organizaciones para representarse frente a sus
publicos es manteniendo su plus, es decir, lograr tener aspectos diferenciadores que resalten la
esencia de sus productos y se destaque frente a la competencia, por ello, Villafafie (1999)
menciona que “una buena identidad visual ademas de identificar a una empresa, debe
diferenciarla del resto. Esta funcion de diferenciacion puede basarse en la capacidad prescriptiva
que muchas identidades visuales han tenido en su momento” (p.78), a causa de esto, las
compaiias cuando deciden renovar su imagen se basan en detalles significativos que permiten

1dentificacion en la sociedad actual.

Por otro lado, también es necesario mencionar que la marca en las organizaciones ha ido
evolucionando, llegando a considerarse un fendémeno social, tal como lo menciona Costa (2004)
“la marca dejo de ser una cosa, un signo, para convertirse en un fenéomeno. Un fenémeno

socioecondmico, politico y cultural, pero también legal, formal, semidtico” (p.5), en donde el
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atractivo o sensualidad de los productos que ofrecen compiten en un mercado saturado,
generando identidad en las organizaciones, creando relaciones y fidelizando a sus clientes por
medio de los lazos de confianza que las empresas le brindan a los stakeholders y como ellos lo

asumen.

A su vez, cuando identificamos el concepto de marca, se refleja que este trae consigo tres
elementos importantes, donde se le da un significado en cuanto a la perspectiva que genera para
los consumidores la gestion de su identidad. Por tal motivo, en este articulo se ubican a

continuacion los componentes que integra el desarrollo de la marca en una organizacion.

Figura 2.

Elementos que componen la marca.

Estrategia para

— posicionarse

Posicionamiento

e
\

Elementos que componen la marca.

Segun Costa (2012) Accion por la cual

la estrategia se realiza

Comunicacion ——

ImagendeMarca ____Representacion mental o

psicolégica en el publico
Nota. La figura muestra los elementos que componen la marca segin Joan Costa,

elaboracion propia.

De tal forma, se comprende la importancia de la marca en una organizacion, bajo una
estrategia de posicionamiento que permite que una compaiiia logre sus objetivos dependiendo de

sus necesidades. Por otra parte, la comunicacion es la accion por la cual se genera una
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circulacion constante de participacion (Garcia y Gomez, 2009), brindando al consumidor o

cliente la capacidad de representar la imagen de la marca en su mente.

A su vez, Philip Kotler (2000) desde el concepto brindado por la American Marketing
Association, define la marca como “nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacion de
ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con
objeto de diferenciarlo de sus competidores” (p.300), con esto, se busca que la marca se
posicione en el mercado creando estrategias para permanecer en el tiempo generando un impacto
positivo sin olvidar que el cliente es el que responde por ella y éste tiene la facultad de hacer lo

que desee, su Unico objetivo serd no sentirse decepcionado por la misma.

Es importante mencionar que ya los consumidores no compran productos sino marcas,
pues al ir a un establecimiento muy pocas son las personas que analizan sus elementos distintivos
cuando ya se identifican con ellas, estas deben demostrar superioridad, confianza, cumplimiento
y autenticidad para diferenciarlas de las demads, es por ello que segun Cepeda (como se citd en
Kotler, 2012) “La actitud de una persona puede variar, desde la no aceptacion, la indiferencia o
la preferencia ligera, hasta la preferencia solida e incluso la devocion. Todo el mundo tiene sus
marcas preferidas, pero muy pocas marcas crean seguidores devotos” (p.97), sin embargo, la
preferencia que se le da a una marca depende también del tipo de necesidad y gusto de las

personas.

Ejemplo de ello es el producto de Chocoramo en Colombia. Ramo es una empresa que

lleva al igual que Alpina 70 afios en el mercado, pero no deja de ser conocida desde los mas
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pequefios hasta los mas adultos por elegir ya sea para la tipica lonchera o media tarde sus
tradicionales tortas, ponqués y su famoso Chocoramo. Londofio M (2016) destaca que
“Chocoramo ha sido el mismo desde su creacion, no ha cambiado en lo mas minimo; y gracias a
su transparencia con el consumidor, ha generado una reputacion basada en la calidad y en la
transparencia” (p.37), evidentemente se relaciona con la organizacion porque Alpina a través de
la calidad de sus productos ha logrado que sus consumidores los elijan sin pensar en la
competencia y al momento de hacer sus compras, tienen conocimiento de la calidad del articulo

que adquieren.

Teniendo en cuenta lo anterior, se observa que pocas empresas tienen posicionada su
marca y esto resulta ser algo que se logra con la ayuda de afios, experiencia y dedicacion, por lo
tanto, cuando una organizacion goza de ello, sus productos se pueden vender sin importar su
precio, Capriotti (2009) menciona “la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca, ya que la
imagen corporativa seria una garantia de calidad o de prestaciones superiores a los demas
productos o servicios” (p.13) pero, aunque se pueda pagar este plus de marca al realizar un
cambio de imagen, la organizacion podria verse afectada, esto se reflejaria en ventas, pero, por
otra parte, muchos de los consumidores fieles a la marca al no sentirse identificados con la

misma, podrian dejar de comprarla y elegir una nueva para innovar en sus canastas.

De acuerdo a los cambios que realiza una organizacion en cuanto a su imagen, no
siempre se obtiene una respuesta esperada, cada grupo de interés es distinto y tiene percepciones
diferentes acerca de la identidad visual que posee la organizacion, segiin Robayo & Ortiz (2020)

“sin una identidad clara, precisa y concisa no se lograra tener fuerza en el mercado, el cual esta
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en constante cambio gracias al publico consumista y digitalizado que dia a dia encuentra un sin
numero de empresas que compiten entre si” (p.6). Tal es el caso de Alpina, que, se evidencia su
aceptacion, conocimiento y clara identidad en los distintos canales que es dada a conocer, pero,
aunque disponga de una gran fuerza y lleve afios en las mentes de los consumidores esta
dispuesta a seguir innovando en su identidad con el fin de no s6lo informar a cada uno de sus
grupos de interés sino darle a entender que esta nueva apariencia lo acompanara porque la

empresa sera mejor para €l.

Por ello, es conveniente que las organizaciones logren posicionarse en el mercado por
medio de la imagen que ocupa la marca de un producto o servicio en la mente del consumidor,
también es importante que sus publicos logren obtener una buena percepcion del producto frente
a sus competencias, logrando elegirlo por encima de estas. Por esto Al Ries (1990) afirma que
“el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular
lo que ya esta en la mente; vincular las conexiones que ya existen” (p.9). Se hace necesario
entonces, conocer la esencia del producto para poder vender una idea de su uso y para que el

usuario escoja este tipo de productos por encima de otros.

A su vez, entendiendo el posicionamiento segun (Apaolaza, 2015):

Una estrategia de marketing que, basada en los conceptos de segmentacion y
diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para “marcar o grabar” en la mente
del mercado target una caracteristica distintiva en termino de soluciones, beneficios, ventajas y

satisfacciones. (p.26)
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En el caso de Alpina, se encuentra que la organizacion segmenta sus publicos a través de
cada linea de productos, los cuales varian dependiendo de la necesidad del consumidor, ejemplo
de ello, es la linea Finesse, que abarca a una audiencia que busca cuidar su figura por medio de
sus productos, esta diferenciacion permite que, aunque, la imagen haya cambiado, sus clientes
sigan eligiéndola porque esta cubre todas sus necesidades, tal como lo argumenta Chiari (2011)
“Es asi como cada marca logra construir un posicionamiento en el mercado, con estrategias
claras para que los consumidores entiendan la diferencia entre los productos de una misma

categoria” (p.52).

Es por ello, que la organizacion siempre debe mantener una buena reputacion, basandose
en las necesidades de los consumidores, siendo ellos los que confien y crean en los productos, tal
como lo mencionan Orozco y Ferré (citado en Fernandez 2011) “la reputacion no alude solo al
prestigio de una organizacion, sino a la confianza y credibilidad que genere en los stakeholders™ ,
debido a que el arduo trabajo de afios puede afectarse en el menor tiempo posible si no se le da la
importancia que abarca, por lo tanto, los estrategas de las empresas deberan ser creativos al
momento de gestionar y planificar la identidad para que ésta sea solida y asi fortalecer los

productos y servicios que estén en el mercado a través de los escenarios digitales.

Al referirse a los entornos digitales junto con la identidad de la organizacion, se habla de
Branding, ya que este busca gestionar marca, la cual “implica que se encuentre decididamente
dentro de los planes estratégicos de las compaiiias, acompafiados siempre de visiones alternativas
e innovadoras que respondan a los retos del entorno y de las oportunidades de crecimiento”

(Chiari, 2011, p.36), a su vez el Branding online “genera la diferenciacion de una marca sobre las
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otras, mostrando la imagen que la organizacién desea proyectar. Es una de las herramientas mas
actuales de posicionamiento y de recordacion de marca en la actualidad” (Olmos y Veldsquez,
2013, p.48), asi lo refleja Alpina, quienes a través de todas sus redes sociales se encargaron de
visibilizar su nueva identidad generando imaginarios que desencadenan diferentes reacciones en

sus seguidores medibles en el tiempo.

Estos medios sociales le han permitido a sus consumidores conocer su esencia a partir de
procesos digitales en donde se busca el interés en algun beneficio que se desee obtener, por esto,
el termino de marketing digital funciona como instrumento para poder articular la relacion entre
el cliente y la empresa, entendiendo este término planteado por Bricio, Calle y Zambrano (2018)
como “una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para el comercio nacional e
internacional, utilizando diversas técnicas se pueden identificar modelos de negocios y
estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales™ (p.104), en otras
palabras, hablar de marketing es replantear como compaiiia, cuales son los deseos momentaneos
de sus clientes, creando redes que vinculen sus productos mediante un mercado que se

transforma rapidamente.

A su vez, Bricio, Calle y Zambrano (2018) afirman que se encuentran “profesionales en
el campo del marketing digital lo consideran que si un producto o servicio no se encuentra en
internet simplemente no existe” (p.104) por otra parte, Capriotti (2009) hace alusion al hecho de
“si la organizacion esta en la mente de los publicos, existe, y si no, no existe” (p.12), por lo tanto,

Alpina es una compaiiia que a través de sus medios digitales, mostrd su nueva propuesta de
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cambio de imagen, generando debates de acuerdo a la postura y recordacion que sus publicos de

interés tienen sobre ella.

Materiales y métodos

A través de una investigacion cualitativa descriptiva se pueden observar y analizar las
dinamicas de interaccion que tienen los grupos de interés en cuanto al cambio de imagen de
Alpina, entendiendo la investigacion cualitativa descriptiva como “el intento de obtener una
comprension profunda de los significados y definiciones de la situacion tal como nos la
presentan las personas” (Lévano, 2007, p.71), en ella se relacionan aspectos importantes de la
organizacion, los cuales influyen en las percepciones que asumen los distintos publicos internos

0 externos.

Mediante el enfoque cualitativo se busca de manera detallada estudiar los fenomenos que
se generan a través de los comentarios de cada consumidor al interactuar con otra persona
interesada en el mismo tema, entendiendo como estudio cualitativo el “obtener datos que se
convertiran en informacion de personas, seres vivos, comunidades, contextos o situaciones en
profundidad; en las propias "formas de expresion" de cada uno de ellos” (Sampieri, Fernandez,
Baptista, 2006, p.616), es por esto, que a través de la recoleccion de los datos se acumulan los
intereses de cada persona, con el fin de analizar y comprender sus comportamientos frente a las
redes sociales que permiten generar la respuesta de los contenidos que las organizaciones

publican en ellas.
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Por otro lado, este articulo se desarrolla mediante una etnografia virtual en donde “No

solo se requiere observar el escenario virtual, sino que también es recomendable usar técnicas

que incluyan indagar en los escenarios reales” (Ruiz y Aguilar, 2014, p.1), es por ello, que se

busca analizar las distintas opiniones y reacciones que tienen los distintos seguidores de la

organizacion en sus redes sociales. Se realizé esta etnografia de forma manual en donde se

indagaron las redes sociales Instagram, Twitter, Facebook, LinkedIn y YouTube con el fin de

examinar, analizar, medir, obtener resultados y conclusiones respecto a la aceptacion del cambio

de imagen de Alpina.
Tabla 1.

Analisis de redes

Redes sociales Alpina | Numero de seguidores Namero de Namero de
publicaciones, piezas | interacciones en esas
o productos publicaciones.

relacionadas con el
cambio de imagen.

Facebook 464.503 32 10.421

Instagram 250.874 35 32.563

Twitter 48.541 29 2.126

LinkedIn 555.674 18 13.172

YouTube 189.000 21 1.092

Nota. Datos tomados de las redes sociales de la organizacion entre el 10 de febrero y el 15 de
mayo de 2021. Elaboracion propia.




Tabla 2

Tipologia de interacciones

20

Redes Likes Comentarios
sociales
Instagram | 31.057 1506
Facebook | Likes 7436 Comentarios | Compartir
Me gusta 5799 846 2139
Me encanta 1336
Me importa 69
Me divierte 16
Me asombra 14
Me entristece 177
Me enoja 25
Twitter Respuestas Retweets Favs
149 404 1573
LinkedIn | Likes 12.706 Comentarios
Recomendar 10.864
Celebrar 892
Apoyar 121
Encantar 765 466
Interesar 15
Dar curiosidad 49
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Youtube | Visualizaciones Suscriptores | Mano Mano | Comentarios
arriba abajo
4.598.289 189.000 766 244 82

Nota. Datos tomados de las redes sociales de la organizacion autoria propia. Elaboracion propia.

Resultados y discusiones

Alpina es una de las organizaciones que decidi6 refrescar su imagen, después de dos afos
de investigacion en donde buscaba conocer los intereses, tendencias y las necesidades de sus
consumidores a través de las opiniones acerca de los elementos que la marca no podia cambiar,
su nueva paleta de colores los cuales buscan reflejar sus nuevos objetivos sostenibles y que estos

se identifiquen con su nueva imagen.

Asi mismo, partiendo desde el afio 1981 se encuentra un logo sencillo sin bordes, pero
con los colores azul oscuro, azul celeste y blanco que acompanan sus aspectos iconicos,
avanzando al afio 1986 se le afiadi6 el borde viéndose mas completa su imagen, luego, pasaron
19 afios para que su logo obtuviera més identidad cambiando la tipografia disefiando una mas
clara y legible al publico, sin olvidar, el nuevo color que destaca el nombre de la organizacion, es
importante mencionar que siempre se mantuvo el medallon de la compaiiia éste siempre se ha
visto visible al paso del tiempo, por ultimo, y su mas grande cambio en el cual se refleja una
imagen mas sencilla, el medallon con el nombre de la organizaciéon y el Matterhorn combinados

con un solo color; el azul con un aspecto vintage.
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De acuerdo a su estrategia de cambio de imagen, la organizacion busco el medio por el
cual se iba a dar a conocer la nueva esencia de la empresa, logrando asi conectar a sus
consumidores por medio de sus redes sociales Instagram, Twitter, Facebook, LinkedIn y

YouTube, en donde conocerian realmente el éxito de su estrategia de identidad visual.

Por tal motivo, segin Lozada (2019):

El objetivo de crearse perfiles de empresa en las redes sociales no es vender si no crear
una comunidad de usuarios fieles a la marca que compartan el contenido con sus propios
seguidores. De esta manera se puede mantener un feedback con los seguidores y comprobar las

sensaciones que tienen con la marca. (p.35)

Situacion que sucede en algunas redes de la organizacion por el contenido que se
comparte. Al mismo tiempo, se cred un eslogan llamado #PorUnMundoDelicioso, el cual
identifica alguna experiencia “deliciosa” o que genere satisfaccion en cada uno de sus clientes,
ejemplo de ello puede ser comer saludable, hacer ejercicio, realizar alguna una actividad favorita,
entre muchas mas, buscando que los consumidores mediante sus emociones consideren que la
marca ocupa un lugar importante en sus vidas. Igualmente, a través de sus redes sociales la
organizacion compartid piezas graficas en donde daba a conocer a sus seguidores la nueva
imagen, con el objetivo de llamar su atencion por sus colores llamativos y distintas historias de

vida que van de la mano con los objetivos trazados en materia sostenible y nutricional.

Realizando un recorrido por la evolucion de su identidad visual se observo que pasaron

16 afios para este nuevo cambio, Osorio (2013) menciona en el caso de la renovacion de
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Electrobello S.A en la ciudad de Medellin que “después de 45 afios, se cuestiono y dio un giro a
su identidad visual, enfrentandose a grandes riesgos y a un patrimonio de marca que lo identifico
por tanto tiempo”(p.10), algo similar surgid con la organizacion, ya que a pesar de su gran
posicionamiento a nivel nacional, para ellos fue necesario expresar a sus consumidores de la
nueva etapa que se anunciaba y también el de atraer nuevos consumidores que se identificaran

con los nuevos valores de la marca en sus entornos digitales.

En consecuencia, a esta estrategia digital, los distintos seguidores en cada red social no
estuvieron ajenos al cambio, sino que, la organizacion logr6 generar distintas opiniones que
permitieron un debate libre de criterios tanto positivos como negativos entorno a la

transformacion de identidad en sus distintos grupos de interés como se refleja en la siguiente

figura.
Figura 3.
.fa jooohanness Malisimo este cambio de imagen!
& Acaban de arrojar afios de posicionamiento, esta
~ imagen no tiene nada que ver con Alpina, no destaca
de la misma forma en las estanterias, es simplemente
sombrio y sin vida, se ven como productos de pésima
calidad y se asocia con una marca nada creativa y
mike_photofilm94 Felicitaciones Alpina, lograron un ) con cero estatus, muy mal. Casi que ni encuentro el
@ logo que da un reflejo tradicional, y moderno al V2 arequipe en la estanteria, lo pasé como 4 veces
tiempo, ademas podran darle mas aplicaciones, tal pensando g era una marca fachosa, y cuando me di
vez la gente aun se arraiga al disefio de antes donde cuenta que el arequipe Alpina era ese empaque

todo estaba lleno de detalles, pero se acostumbraran

: articularmente feo y triste.... Quedé decepcionado
a estas tendencias donde menos es mas. P y Q P !

nosotros como consumidores y fans de la marca nos
3sem 8 Megusta Responder sentimos hasta agredidos con este cambio, da
malgenio!

4d Responder

Nota. La figura muestra las distintas reacciones en la red social Instagram. Elaboracion

propia. Fuente: Alpina



24

En las imagenes se evidencia que algunos usuarios estan conformes y felices con la nueva
imagen de la organizacion logrando cumplir con sus expectativas, por otro lado, hubo
comentarios en los cuales se vio reflejado el desagrado total al cambio, partiendo de la “pérdida
de su posicionamiento” y la falta de identidad al momento de ir a comprar los productos en algin
establecimiento comercial. Se puede inferir que este cliente, podria dejar de comprar el producto
y pagar el plus que este tiene, por la mala percepcion frente a otras marcas, eligiendo una distinta

y no Alpina, también podria influir en las decisiones de compra de los posibles clientes.

En cada red social se analizaron distintos aspectos dependiendo del tipo de reacciones
que tuvo cada seguidor para opinar, respecto al cambio de imagen de la organizacion, se recopilo
manualmente cada una de las cifras de acuerdo a la red social: Instagram (Me gusta y
Comentarios), Twitter ( Respuestas, Retweets y Favs), Facebook (Me gusta, Me encanta, Me
importa, Me divierte, Me asombra, Me entristece, Me enoja, Comentarios y Compartidos),
LinkedIn (Recomendar, Celebrar, Apoyar; encantar, Interesar, Dar Curiosidad y Comentarios) y

por ultimo, Youtube (Suscriptores, Visualizaciones, Mano arriba, Mano abajo y Comentarios).

En Facebook se pudo observar y analizar, que es una de las redes con mas seguidores,
exactamente 464.503 y también con mas publicaciones, por ende, ha tenido un gran volumen de
interacciones, comentarios y compartidos en cada una de sus publicaciones, cabe resaltar que ese
mismo dia cambiaron la foto de perfil y acomodaron la de su nueva imagen, siendo de gran
interés para la organizacion informar y responder algunos comentarios que generaron debate o

utilizan su hashtag #PorUnMundoDelicioso como en la siguiente imagen.
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Figura 4.

Respuestas e interacciones de los usuarios en la red social Facebook

. D Alpina @ actualizé su foto del perfil @ 7 Alpina @ actualizo su foto del perfil.
< Q@ Alpina » < 11 de febrero - @ < ¥ 11 de febrero - @
Inicio  Informacion Fotos  Videos Publicacione (|  CustavoJiménez - i
<<»  Alos que manejan el merchandising 12sem Megusta Responder
publicitario se les fueron las luces, yo como Se selecciond la ol Mas relevar por lo que es
" . 1 g A Se selecciond la opcion "Mas relevantes", por lo que
%) ﬁ"::":?j“z:"m RCCUL amante de toda la vida de Alpina al primer posible que algunas respuestas se hayan filtrado
. vistazo me resultara impredecible, me
parece una jugada arriesgada, ya que la e Escribe una respuesta.

imagen de la marca es uno de los

Beatriz Elena Franco Arango
iUn mundo delicioso! Empresa innovadora,

anterior tipografia que ya se ha vuelto

principales activos del negocio, prefiero la
clasica, el logo anterior de Alpina se ! !

convirtié en el simbolo de marca mas nunca se queda quieta, cada dia son
atrayente y de mejor retentiva para los nuevos retos, me siento feliz y orgullosa de
consumidores de lacteos y una pregunta pertenecer a esta hermosa familia de
técnica. (A qué se debe este cambio?. Alpininistas,
13sem Megusta Responder 75 Q0@ 12sem Megusta Responder Py )
@ oavter
:lpAin; > @ P autor
Alpina @

Hola Gustavo Jiménez , cambiamos
nuestro logo y esencia por una mas
cercana, alegre y moderna; lo que

Hola Beatriz Elena Franco Arango,
nosotros sentimos mucha felicidad y

estamos haciendo de fondo es orgullo de que seas parte de esta
profundizar en nuestro propdsito de nueva historia, en la que trabajaremos

OO0 1528 175 comentarios 76 veces compartido compaiifa, y para esto nos hemos fijado juntos #PorUnMundoDelicioso. @
unas metas mas ambiciosas en lo que

@ Me gusta O comentar /> Compartir se refiere al cuidado del 12sem Megusta Responder 10

medioambiente, la nutricién de los

27 Alpina © colombianos y en seguir llevando e Escribe una respuesta.

D 1 de febrero - @ productos deliciosos y variados a todos

P los rincones de Colombia. Queremos

S —— Fredy Rodriguez

aqui: www.alpina.com @
£ Tienes alguna pr Envia un mens: 13sem Megusta Responder 3Q

Nota. La figura muestra el cambio de imagen de perfil y comentarios en la cuenta de Facebook.

Fuente: Facebook

Por otro lado, al mostrar su plantas principal situada en Sopo, Cundinamarca con la nueva
imagen se hace pertinente para visibilizar la apropiacién de la organizacién con la
transformacion y objetivos que esta lleva a mediano y largo plazo, en esta pieza se logra
demostrar que cada uno de sus stakeholders tuvo compromiso y tiempo para estar presente en la
revelacion de la nueva imagen, por ende, logra posicionar a la compafiia y en cifras demuestra

que a 685 seguidores les interesa independientemente del tipo de reaccion.
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Figura 5.

@, 7 Alpina @ e @ Alpina @
12 de febrero - @ < 12 de febrero - @
Asi se vivi6 parte de nuestro cambio de imagen en Sopo, ©O0:: 685

@alpinadeli y Cabafia Alpina. Una evolucién inspirados en
nuestros compromisos sociales, ambientales y de... Ver mas 152 veces compartido

Mas relevantes v

g Liliana Ayala
- Muy bonito y elegante. jAlpina te queremos!
12sem Megusta Responder a®
@ Alpina respondi6 - 1 respuesta
a Sandra Patricia Vargas
Felicitaciones esta divino vamos para
Adelante
12sem Megusta Responder 10
@ Alpina respondié - 1 respuesta
e Hermes Chapuesgal Perenguez
El anterior es muchisimo mejor. Per
igual ......... Alpina alimenta tu vida..
12sem Megusta Responder 708

@ Alpina respondié - 2 respuestas

“ Ana Maria Triana
Renovar siempre es bueno. Felicitaciones

Alpina,siempre pensando en lo mejor ,en
busca de la excelencia.

12sem Megusta Responder 10

Nota. La figura muestra la planta de alimentos en Sopd con la nueva imagen. Fuente:

Facebook

En Instagram, la participacion de los stakeholders es numerosa, pues, las interacciones en
esta red social han sido 32.563, debido a que la organizacion realiza publicaciones frecuentes
basandose en el gran nimero de seguidores que en ella navegan, los cuales son 250.874.
También, es importante reconocer que las personas jévenes son los miembros con mayor
actividad en las publicaciones que se visualizan, aqui, también la empresa enmarca de manera
significativa los colores y objetivos sostenibles que le dan soporte al cambio de imagen de la

organizacion.
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Figura 6.

@B alpina & < Comentarios V

), mariasaldarriaga Sefiores Alpina quiero preguntarles
algo: por qué su crema de leche de litro es $5000 Q
mas costosa que Alqueria, antes de su cambio de
imagen el mayor costo eran $1000 o $2000 pero el
sabado que fui a hacer mercado a Carulla el precio de
ustedes es de $16.500, en serio que ustedes no
pueden seguir subiendo sus precios asi!

8sem Responder

“ ohincapie Hermoso, elegante y sobrio. Me encantan

@ los comerciales que estan promocionando la
superacion de muchas personas. Amo el informe
sostenibilidad.

11sem 1Me gusta Responder

) alpina & @ohincapie Hola Oscar, muchas
gracias por ser parte de nuestro cambio Q
#PorUnMundoDelicioso @ @

9sem  Responder

jaime.d.leon.n & RS
12sem  Responder ©
dorfis1 Esos colores tan patéticos no son los que

% identifican a la marca &) Q

12sem 1Megusta Responder

O Q V N 4 juliansantoseslava @sketos.co deben sentir

i ‘ satisfaccion al ver que @alpina replicd, copié su @
31.383 reproducciones - Le gusta a mdmro4 imagen! Eso no es sostenibilidad ni un mundo
alpina Cambiamos nuestra imagen, dejamos de ser una marca azul delicioso!
para expresar nuestra evolucién a través de muchos colores y asi, .
seguir llevando a todo el pais nuestro propdsito de trabajar... mas 12sem 1Megusta Responder
Ver los 193 comentarios
ohincapie Hermoso, elegante y sobrio. Me encantan los ¢ mariale_bt Muy bien por la agencia que reencaucho

| otro cambio de imagen en otra compafifa en el 2019 Q

@ Q @ O 12sem  Responder

Nota. La figura muestra las publicaciones en Instagram en cuanto la nueva imagen.

Fuente: Instagram

En la figura de los nuevos colores que hacen parte del cambio de imagen de la
organizacion, Alpina quiere hacer énfasis en su evolucion por medio de la vinculacion de todas
las personas que quieran hacer parte de su cambio, asi mismo, muestran también la imagen en la

cual se comprometen con el cuidado del planeta a partir de sus objetivos sostenibles, obteniendo
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por medio de sus seguidores felicitaciones y comentarios positivos frente a este gesto ecologico

que se proyecto.

Se evidencia que, desde el 10 de febrero un dia antes del lanzamiento de su nueva
imagen, compartieron un video que tiene varios colores y sonido en dénde pretendian tener a la
expectativa a su publico por medio de un descubrimiento que iban a hacer. Al dia siguiente, la
pagina monté totalmente la renovacion de su imagen, con el mismo video de pre lanzamiento
pero esta vez mostrando los cambios, la variedad de sus colores y un mensaje que cautive a la
comunidad que se interesa por esta red social y el cambio generado.

Figura 7.

@ alpina @ < Comentarios 74

fiorelladonado Felicito a Alpina por todos los N
cambios que esta emprendiendo y por su o
preocupacion con el planeta... jGran empresa!

Nos comprometemos a: fiorelladonado Felicito a Alpina por todos los
cambios que estd emprendiendo y por su v
preocupacién con el planeta... {Gran empresa!

Ser PLASTICO NEUTRO
para el 2022, recuperando
la misma cantidad de netty2111 A donde se puede llevar el pléstico g
pldstico que ponemos cada recolectemos de los empaques de alpina

" Responder

ano en el mercado.

o alpina ® @netty2111 Hola Blanca, gracias por
escribirnos y por tu interés en querer reciclar. El
plastico debes limpiarlo previamente, en caso
de ser un vaso, debes retirarle la etiqueta y
todos los desechos ponerlos en la bolsa blanca
para reciclaje. #PorUnMundoDelicioso @ €%

n  Responder

'! tatanmejia ©
" 1Megusta Responde N

@ alpina & @tatanmejia | @
n  Responder

Alpina.com

Qv W reciclapues | 4 .

1Meg

& Les gusta a tatanmejia y 459 més

alpina Comprometidos con ser plastico neutro para el afio 2022, . i
recogeremos al menos la misma cantidad que ponemos en el @ alpina & @reciclapues Y @
mercado, desarrollando alternativas para que estos se... mas -

fer los 13 comentarios

Nota. La figura muestra las publicaciones en Instagram en cuanto a sus objetivos

sostenibles. Fuente: Instagram
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Twitter, es la red menos visitada por los distintos grupos de interés, pero tiene un caracter
diferenciador, ya que en ella se evidencia la union estratégica de distintas empresas que apoyan
el cambio de la organizacion, en ella se cred un importante hilo de respuestas en donde las
organizaciones expresaban porque su labor en el pais resultaba siendo positiva anadiendo el
slogan hashtag celebre de la compania. Esto acompafiado de favoritos y retweets que realizaba la
gente del comun, a su vez estos compartian con sus seguidores, desencadenando una voz a voz

del cambio.

Figura 8.

< Tweet
;r,'ﬁ; Alpina
> @Alpina

A nosotros nos inspira nutrir un mundo
mas sostenible para darle sabor a la vida,
y atigqué teinspira? @

Alpina, #PorUnMundoDelicioso

3:37 p. m. - 11/02/21 - Twitter Web App

55 Retweets 30 Tweets citados 335 Me gusta

Q L Q &

Avantel Colombia & @Avantel_sas - 11/02/21
En respuesta a @Alpina

En Avantel nos inspira dar un ancho de banda
donde quepamos todos. #PorUnMundoDelicioso
#TeamAvantel

(S nas4 QO 1 &
Grupo Exito @Grupo_Exito - 11/02/21

& Enrespuesta a @Alpina
iA nosotros nos inspira #Colombia! s
Trabajar por erradicar la desnutricién crénica en
la nifiez colombiana &3, tener un campo cada

mas prospero %y entregar experiencias
memorables a nuestros clientes.”

Pd: se ven muv lindos con esa nueva imaaen. &=

Twittea tu respuesta

-7

Grupo Familia @CorpFamilia- 11/02/21

A nosotros nos inspira el bienestar de las
Familias y aportar con nuestro propésito a la
construccion de un mundo mas sostenible.
#PorUnMundoDelicioso

Q ne Q 8 &

Viva Air Colombia @VivaAirCol-12/02/21

r, Enrespuestaa @Alpina

A nosotros nos inspira darle a TODOS la
oportunidad de volar (' 3¢ cuidando en cada
paso a nuestros viajeros y llevandolos puntual a

su destino (- #PorUnMundoDelicioso con mas
viajes &
Q1 n 4 Q 7 &

Luis @Luisjoargue - 12/02/21
Si cobrando 150 mil pesos por subir una maleta a
sus aviones!!

o X n Q1 &
Mostrar rcspucslas

Laura Lobo-Guerrero @loboguer... - 11/02/21

En respuesta a @Alpina

Me inspira que empresas como @Alpina le
apuesten a la sostenibilidad y al cuidado del
planeta !! Que felicidad saber que al comprar sus
productos le apostamos a esto

Q1 (| Q 12 &

Alpina @Alpina- 11/02/21
ijLaura muchas gracias por hacer parte de
nuestra evolucién! @

Q ) Q4 &

Nota. La figura muestra el hilo de las organizaciones que se unieron al cambio

Fuente: Twitter

LinkedIn, fue la red con mas revuelo, pero no por parte de la organizacion, ya que esta

publicaba poco contenido al respecto, sus grandes interacciones se vieron reflejadas en los



30

debates generados por los distintos colectivos, empresarios, estudiantes y expertos en la materia

que daban a conocer sus opiniones por el gran cambio generado, llegando al interrogante de

(Cudl logo era mejor o con cudl se quedaban? Hay que recordar que este es el cuarto cambio que

desarrolla la marca, ya que estan los de los afos 1981, 1986, 2005 y 2021.

Figura 9.

Deiver Ernesto Susa Ocampo - 2° )
Sales & Trade Marketing / Expert Go to Market + Seguir
Tmes - ®

:{CON CUAL TE QUEDAS?

2021 2005

@ @

Celebrate

Like

L 1981

Qlpza.
Q-
‘Q':

Insightful

@O 9313 429 comentarios
& [S) I
Recomendar Comentar Compartir Enviar
Reacciones

LR LY B R

Comentarios Mas relevantes £

Nota. La figura muestra las distintas percepciones de las personas en LinkedIn.

Fuente: LinkedIn

Es importante mencionar que cada seguidor o interesado en el tema reaccionaba con la

e
L

Juan Carlos Calle Gémez - 3ery demds 1mes eee

CMO Sudamerica Hispana Boston Medical Group / Ele...

La evolucién de las marcas a futuro en lo que a identidad
corporativa se refiere. Sera volver al principio. Refrescar
una marca no necesariamente significa cambiarla por
algo nuevo.

El futuro es incierto, el pasado genera recuerdos,
sensaciones y mueve el corazén.

Para mi, ese seria el caso de una marca de tradicion
como lo es Alpina. ... VEr mas
Recomendar - O 6 Responder -« 4respuestas

Mostrar 3 respuestas mas

° Daniel Alfredo Sa... - 3ery demas 2 semanas ...

Senior Consultant Financial Services SAP en Sof...

Daniel Ali ojald nunca lo logren... jajaja. Igual
conmigo, se vive mejor sin bebidas ne ... ver mas

Recomendar - €)1 Responder

Marlyn Carolina Valencia Villamil - 2° Tmes eee

Gerente Regional

Soy consumidora de alpina personalmente el cambio del
logo es fuerte , innovador y fresco se adapta a nuevos
estandares del mercado , desde mi perspectiva la marca
no necesitaba de esto dado que su logo anterior es
tradicional y ya tenia un alto posicionamiento en el
mercado y consumidor final Exelente arriegarnos
pero importante monitorear la rotacion de cada sku y
mas con nacimiento de tantas marcas nuevas, casi no
compro el parmesano casi no lo identifique pero
finalmente si lo hice [

Recomendar - 027 Responder -+ 7respuestas

interaccion ligada al logo preferido, votacion que terminé en la eleccion del logo del afio 2005, a
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pesar de la gran acogida del cambio de imagen de la organizacién. Muchos comentarios
evidencian que el cambio se desarroll6 de una manera fuerte y que en pocas palabras lo crearon
de nuevo, por ende, se observa que el trabajo realizado por afios en algunos consumidores puede
verse acabado y asi afectar reputacional mente la organizacion, desencadenando que su identidad

no vuelva a ser solida como lo era antes, pero en este orden de ideas hay que recordar que la

imagen también es una percepcion individual que parte de la conducta del consumidor y la

relacion con la marca.

Figura 10.

Julian Caicedo - 3ery demds 3 semanas ees
Administrador de Empresas y Especialista en Logistic...
1986, Excelentes productos

Recomendar Responder - 1respuesta

6 Jerénimo Gémez... - 2° 3 semanas (editado) ees
Consultor SAP BW-BO On Hana

En esa epoca el bonyurt tenia mas contenido.
Ahora ese logo nuevo refleja esa falta ... ver mas

Recomendar  Responder

Antonio Jose Z... - 3ery demas 3 semanas (editado) ..
& Tecnélogo Sistemas Gestién Redes Datos Soporte Tl
Definitivamente esa nueva inovacion del logo lo veo
inecesario ya la marca estaba posicionada en el mercado
con el logo anterior con lo que uno va a los
supermercados y recenocia los productos alpina por su
logo soy cliente comprador alpina cuando voy a comprar
no lo encuentreo se me dificulta referenciar el producto
y muchos le ha pasado buscan el producto y no lo
encuentra y esta alfrente de ellos que puede refrescar la
imagen ok pero no un cambio tan drastico que uno dice
que paso sera que es el mismo producto os ... ver mas

Recomendar - € 1 Responder

Gina Garcia Buitrago - 3ery demas
| Abogada - Socia en Taborda Abogados

A mi sobrino de 3 afios no le gusté el nuevo logo, al

llegar a la cabafia de Alpina en Sopé decia que no queria
entrar porque esa no era la cabafia de verdad &

3semanas ...

B> + 1respuesta

‘, Paula Andrea Lan... - 3erydemés 3semanas ...
coordinadora de calidad y soporte comercial en...

Es cierto, cambio todo y uno siente que no es lo
mismo &

— Reacciones

Todo (9313) @ 5173 0 2509 O 1046 o 562

Laura Isabel Cortes - Ter
B Estudiante en Universidad de Santander

JOHAN Hernandez osorio - 3ery demis
| Desarrollador de software

L

Nelson José Romero Quintero - 3ery demés,
> Account Relationship Manager Regional en iFood Colombia

Angélica Maria Rojas Garzon - 3ery demas
Politdloga con énfasis en Relaciones Internacionales -
@ Political Science and International Affairs professional

Diana Arenas - 2°
M Comunicadora Social con énfasis en Comunicacion
3 {v] Organizacional y Bienestar Empresarial

&

Camilo Ezequiel Sanchez Acevedo - 3ery demas
Politélogo

D

KATERINE OBRIEN LINARES - 3ery deméas
S Directora Comercial en Cibergestién

lorena ruge triana - 3ery demas
Disefiador grafico en in-sight design

CAROLINA MARIA MARIN MARIN - 3ery demas
Estudiante de Ingenieria Industrial de la Universidad de
e

Antioquia | Auxiliar de Investigacién

29

Manuela De La Cruz - 3ery demés
Estudiante en quinto semestre del programa de Comercio
o Internacional de la Universidad Sergio Arboleda.

Nota. La figura muestra las distintas percepciones de las personas en LinkedIn. Fuente:

LinkedIn

Por ultimo, en Youtube se evidencia que sus publicos de interés ingresan al perfil de la

organizacion y observan sus publicaciones, pero no son todos los que se suscriben, aunque esta

disponga de 189.000 y en las publicaciones del cambio sume en vistas 4.598.289, tampoco existe
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un buen flujo de interaccion entre ellos en lo que son comentarios y manos arriba y abajo. Por

otra parte, se logro percibir que Alpina tiene un contenido repetitivo en cuanto a sus

publicaciones que no permite que sus espectadores se interesen en gran medida en ella.

Comentarios 6 o= ><

Figura 11.

|

Llevar nutricion'y sal
de 1100 municipioside ¢

Leonardo Quevedo Simbaqueba « hace 1 mes
Grande Josimar &% &%,

L] &R g

Ariana Nufiez del arco + hace 1 mes

Cual es la cancién como fondo?
%1 B &

Jose david Luna mendoza * hace 2 meses
Hermoso video

o1 [=:] g

Camilo Barreto « hace 2 meses
Ellogo de antes era mas bonito, lastima que lo cambiaron

o &P g

Comentarios 8

i

X

SDG SUPER * hace 2 meses
Me sorprendié con el nuevo logo (lo vi en un bon yurt) el logo
quedé muy chévere y 2% genial.

s @ K

Julian Medin + hace 2 meses
Queremos coleccién nueva en yogo premio algo que nos
impacte

:<) o g

alexo bernal + hace 2 meses

Primera vez que salta una publicidad en un video y no le doy
aomitir:V esta genial la cancin ojala tuviera version
completa

[:chl o g
Maria Elena Saldarriaga - hace 2 meses
De entrada uno se pierde, deja de comprar, porque el ojo

busca el logo, el color al que estd acostumbrado. Nos iremos
acostumbrando.

w2 @ "’

Sebastian Aranda - hace 1 mes

Como se llama la musica de fondo? Porfavor

oy e — —

Comentarios 7

i1
X

Recuerda realizar comentarios respetuosos y seguir nuestros
Lineamientos de la Comunidad

©O ® 66

Agrega un comentario publico

Gale + hace 1 mes
El mejor cambio que pudieron hacer, elegante y simple,
preciosa.

i) P g

muvoxtt « hace 1 mes
Alguien sabe el nombre de la version de esta cancion?? es

Aldemar Mosquera Gomez + hace 1 mes

Parece una imitacién barata

1 ¢ &

Nota. La figura muestra las distintas percepciones de las personas en Youtube.

Fuente: Youtube

Cabe resaltar que en esta red se identifico un elemento muy importante el cual es la

identidad sonora de la organizacion, esto hace referencia a aquellas organizaciones que se

identifican con la musica o sonidos realizados para un producto determinado o la marca en si

(Chiari, 2011), ejemplo de ello se refleja en la marca de mantequilla La fina, ya que por afios
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esta ha sido conocida por su tradicional cancion, lo mismo sucede con Alpina, debido a que su
“Himno a la felicidad” ha logrado captar la atencion de las personas y algunas se interesan por

buscarla o saber de su nombre.

Cada organizacion hace uso de sus entornos digitales para generar reacciones en sus
seguidores que les permitan conocer como estos se relacionan con ella y como a partir de sus
estrategias captan su atencion para generar una comunidad activa en la virtualidad, por ende, es
importante que las organizaciones refresquen su imagen para que se propongan desafios que
vayan de la mano con las transformaciones entorno al mercado competitivo y cambiante en el
cual se desarrollan digital y estratégicamente. Todo esto con el fin de que la organizacion genere
recordacidn, satisfaccion, posicionamiento y reputacion, interesandose por las necesidades de sus
stakeholders, construyendo un acercamiento permitira que se genere una oferta de valor en las

empresas que beneficien a los consumidores.
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Conclusiones

Partiendo del analisis de redes sociales se concluye que Alpina es una compaiia que se
caracteriza por incluir a sus publicos en las decisiones, en este caso, el cambio de imagen,
logrando atraer la atencion de sus clientes a través de rasgos diferenciadores que extrajeron de
sus anteriores logos para que ellos con la ayuda de las redes sociales aportaran sus percepciones

en esta renovacion.

De acuerdo al crecimiento de la organizacion y el cumplimiento de sus metas, Alpina
decide transformar su imagen para trazar unos nuevos objetivos sostenibles que permitan el
desarrollo social y ambiental de la compaiia en el pais, involucrando a todas las personas que

quieran vivir la nueva experiencia #PorUnMundoDelicioso.

Las distintas reacciones y percepciones que tienen los usuarios frente a este cambio son
variadas, por un lado, existen las personas que aceptan, que el renovar la imagen en una
organizacion favorece el crecimiento de la misma y de la marca en si, contrario a esto, también
hay publico que prefiere o se identifica mejor con la anterior imagen. Variabilidad que ha
logrado crear un mayor posicionamiento de marca en entornos digitales por medio de las

distintas interacciones que realizan sus stakeholders beneficiando a la organizacion.

De lo anterior se concluye que las metas organizacionales, son importantes porque atraen

no solo la atencion de los publicos, sino humanizan sus objetivos trazados desencadenando una



serie de emociones fundamentales para la transformacion e identificacion de los usuarios al

compartir las experiencias “deliciosas” que propone Alpina con su transformacion.

35



36

Referencias bibliograficas

Apaolaza, M. (2015). Plan de Marketing y Estrategia de Posicionamiento para un
emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia [Tesis de Maestria, Universidad Nacional
de Cordoba]

http://hdl.handle.net/11086/4064

Bricio, K., Calle, J., Zambrano, M. (2018). El marketing digital. Como herramienta en el
desemperio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso de los egresados de la
Universidad de guayaquil.

http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v10n4/2218-3620-rus-10-04-103.pdf

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo.

http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf

Castillo, A. y Vinueza, J. (2019). Recordacion de identidad visual de empresas ecuatorianas de
alimentos y bebidas en Pichincha a través de linea grafica establecida en Facebook:
perspectiva del consumidor.

https://www.comhumanitas.org/index.php/comhumanitas/article/view/193

Costa, J. (2004). La imagen de marca. Un fenomeno social. Barcelona: Paidos.

https://docplayer.es/9623966-La-imagen-de-marca-un-fenomeno-social-joan-costa-paidos-

iberica-barcelona-isbn-84-493-1531-x.html

Costa, J. (2012). Construccion y gestion estratégica de la marca: Modelo masterbrand

https://revistas.elpoli.edu.co/index.php/luc/article/view/1487/1129

Compromisos de sostenibilidad. (2020). Alpina.

https://'www.alpina.com/sostenibilidad/compromisos-sostenibilidad-alpina



http://hdl.handle.net/11086/4064
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v10n4/2218-3620-rus-10-04-103.pdf
http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf
https://www.comhumanitas.org/index.php/comhumanitas/article/view/193
https://docplayer.es/9623966-La-imagen-de-marca-un-fenomeno-social-joan-costa-paidos-iberica-barcelona-isbn-84-493-1531-x.html
https://docplayer.es/9623966-La-imagen-de-marca-un-fenomeno-social-joan-costa-paidos-iberica-barcelona-isbn-84-493-1531-x.html
https://revistas.elpoli.edu.co/index.php/luc/article/view/1487/1129
https://www.alpina.com/sostenibilidad/compromisos-sostenibilidad-alpina

37

Cepeda, S. (2014). Alcances actuales del concepto de marca.

https://www.redalyc.org/pdf/2654/265433711009.pdf

Celaya, J. (2008). La Empresa en la WEB 2.0. Espana: Grupo Planeta
Echenique, R. (2009). Crecimiento y desarrollo de la industria de la comunicacion estratégica
en Chile.

https://www.redalyc.org/pdf/160/16057453014.pdf

Chiari, J. (2011). Exploracion entre identidad de marca e imagen de marca. Un andlisis
aplicado en consumidores frecuentes de la bebida Red Bull en Bogota. [Tesis de
pregrado,

Universidad Pontificia Javeriana] Archivo digital.

https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/11348/ChiariBorreroJurgen2011.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Garrido, M. (2017). Comunicacion estratégica un puente significativo para a la creacion de
valor empresarial.

https://www.researchgate.net/publication/31735796_Comunicacion_estrategicaFJ_Garrido M

Garcia, M., Llorente, C. (2009), La responsabilidad social corporativa. Una estrategia para
conseguir Imagen y Reputacion.

https://iconol4.net/ojs/index.php/icono14/article/view/319

Garcia, M., Nufiez, P. (2009). Bloggers y su influencia en la imagen de una marca. Revista
ICONO14 Revista Cientifica De Comunicacion Y Tecnologias Emergentes, 7(1), 242-

252. https://doi.org/10.7195/r114.v711.343



https://www.redalyc.org/pdf/2654/265433711009.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/160/16057453014.pdf
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/11348/ChiariBorreroJurgen2011.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/11348/ChiariBorreroJurgen2011.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.researchgate.net/publication/31735796_Comunicacion_estrategica_FJ_Garrido_M
https://icono14.net/ojs/index.php/icono14/article/view/319
https://doi.org/10.7195/ri14.v7i1.343

38

IAB Mixx Awards Colombia (2020). Ganadores IAB MIXX awards Colombia.

hitp.//www.iabmixxcolombia.com/doc/GANADORES IAB_2020.pdf

Indice de inversion social privada (2020). Noticia Alpina.

https://n9.cl/pnkc?

Lévano, A, (2007). Investigacion cualitativa: Diserios, evaluacion del rigor metodologico y
retos.

http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1729-48272007000100009

Londofio, M. (2016). Chocorramo, el corazon de los colombianos. [ Tesis de pregrado,
Universidad Pontificia Javeriana] Archivo digital.

https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34603/LondonoEscobarMateo2016.p

df?sequence=1&isAllowed=y

Losada, D., Morales, L. (2009). Analisis del Marketing digital y las posibilidades que brinda
para el apoyo a la internacionalizacion de pymes de la industria de la confeccion de cali.

[Tesis de pregrado, Universidad Auténoma de Occidente] Archivo digital.

https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/11382/T08552.pdf:jsessionid=C23BB79D13E0B1

18BAB2CFB7F 1861 AEC?sequence=5

Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa [Merco]. (2020). Edicion numero 10.

https://www.merco.info/co

Olmos, C., Velasquez, K. (2013). Estrategia de comunicacion para el posicionamiento de la
marca biologika a través de herramientas de social media. [Tesis de pregrado,

Universidad Pontificia Javeriana] Archivo digital.


http://www.iabmixxcolombia.com/doc/GANADORES_IAB_2020.pdf
https://n9.cl/pnkc7
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1729-48272007000100009
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34603/LondonoEscobarMateo2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34603/LondonoEscobarMateo2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/11382/T08552.pdf;jsessionid=C23BB79D13E0B118BAB2CFB7F1861AEC?sequence=5
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/11382/T08552.pdf;jsessionid=C23BB79D13E0B118BAB2CFB7F1861AEC?sequence=5
https://www.merco.info/co

39

Orozco, J., Ferr¢, C. (2012). El ADN de la marca. La concepcion de sus valores intangibles en
un contexto dialogado

https://www.redalyc.org/articulo.oa?1id=86025373004

Kotler, P. (2000). Direccion de marketing. Pearson. (15%d.).

Ries, A., Trout, J. (1990). Posicionamiento. Serie de de McGraw-Hill-Management.

https://www.academia.edu/23737986/Al Ries_Jack Trout Posicionamiento Mc Graw_Hill

RevistaP&M [P&M]. (2020). Empresas con mejor Responsabilidad y Gobierno corporativo.

https://revistapym.com.co/mercadeo/estas-son-las-empresas-con-mejor-responsabilidad-y-

gobierno-corporativo-2020

Robayo, A., Ortiz, A. (2020). Rediserio de la identidad de marca. Andlisis de los aspectos que
influyen y su impacto en el contexto desde el diserio grdfico. [Tesis de pregrado,
Universidad Santo Tomas] Archivo digital.

https://repository.usta.edu.co/handle/11634/31591

Rojas, M. (2017). La actualizacion de marca como estrategia para la creacion de valor en
MetLife Colombia Seguros de Vida S.A [Tesis de pregrado, Universidad Pontificia
Javeriana] Archivo digital.

https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/36307/A.pdf?sequence=4&isAllowed

=y
Ruiz, M., Aguilar, G. (2014). Etnografia virtual, un acercamiento al método y a sus
aplicaciones.

https://www.redalyc.org/jatsRepo/316/31639397004/html/index.html



https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=86025373004
https://www.academia.edu/23737986/Al_Ries_Jack_Trout_Posicionamiento_Mc_Graw_Hill
https://revistapym.com.co/mercadeo/estas-son-las-empresas-con-mejor-responsabilidad-y-gobierno-corporativo-2020
https://revistapym.com.co/mercadeo/estas-son-las-empresas-con-mejor-responsabilidad-y-gobierno-corporativo-2020
https://repository.usta.edu.co/handle/11634/31591
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/36307/A.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/36307/A.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/jatsRepo/316/31639397004/html/index.html

40

Sampieri, R, Ferndndez, C y Baptista, P (2006) Metodologia de la investigacion. (4.%ed.).

McGrawHill. https:/n9.cl/dmzw5

Tijaro, J. (2020). Analisis de la comunicacion interna y recomendaciones para el mejoramiento
del

posicionamiento de la comunicacion externa de la empresa enlaU, mediante su cuenta oficial de

Instagram @enlau.c. [Tesis de pregrado, Universidad Pontificia Javeriana] Archivo digital.

https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/50200

Torrico, E. (2004). Abordajes y periodos de la Teoria de la Comunicacion. La sociedad de la
comunicacion.

https://books.google.com.co/books?id=ouXa8stknKUC&printsec=frontcover&hl=es&source=gb

s_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Villafafie, J. (2006). Introduccion a la teoria de la imagen. Piramide.

https://www.academia.edu/6297995/Justo_Villafa%C3%Ble_Introducci%C3%B3n_a la_teor%

C3%ADa_de la_imagen

Villafafie, J. (1999). La gestion profesional de la imagen corporativa. Piamide.

https://utncomunicacionprofesional.files.wordpress.com/2012/04/identidad-imagen-y-cultura-

organizacional.pdf



https://n9.cl/dmzw5
https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/50200
https://books.google.com.co/books?id=ouXa8sfknKUC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.co/books?id=ouXa8sfknKUC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://www.academia.edu/6297995/Justo_Villafa%C3%B1e_Introducci%C3%B3n_a_la_teor%C3%ADa_de_la_imagen
https://www.academia.edu/6297995/Justo_Villafa%C3%B1e_Introducci%C3%B3n_a_la_teor%C3%ADa_de_la_imagen
https://utncomunicacionprofesional.files.wordpress.com/2012/04/identidad-imagen-y-cultura-organizacional.pdf
https://utncomunicacionprofesional.files.wordpress.com/2012/04/identidad-imagen-y-cultura-organizacional.pdf

