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INTRODUCCION

Iniciando por la historia de Ramo esta misma nace en 1950, cuando Rafael Molano y
su esposa Ana Luisa empezaron a hornear ponqués en casa para venderlos a sus
companeros de trabajo en Bavaria, de acuerdo con las necesidades que expresaban los
clientes, Don Rafael pone a la venta el ponqué por tajadas el actual ponqué tradicional y del
cual nacié el nombre Ramo (por el mono de tela que tienen para amarrarlo). En el 1967 Ramo
crece y abre una planta Antioquia, en este mismo afo el Sales & Marketing Executive
Internacional le otorgd el premio top 20 en marketing al mejor caso de mercadeo en el mundo
de alimentos a Don Rafael, dos afos después en 1969 se construye una nueva planta de
produccion, el parque Industrial Ramo en Mosquera. 1972 fue otro ano importante para la
empresa ya que se lanzaron productos como achiras, colaciones Ramo y galletas.
Adicionalmente se lanza el Chocoramo, siendo hoy en dia el producto de mayor venta de la
compania. En 1975 inspirandose en los triciclos de China, don Rafael hace una mejora
ubicando un furgén en la parte trasera para la reparticion del producto. Otro afio importante
de lanzamientos fue 1982 cuando sale la linea de chiras, Tostacos y Maizitos, primeros
pasabocas de maiz en Colombia, 4 afios después en 1986 sale al mercado los productos de
Gansito, Barra de Chocoramo y Ponqués Felicidades. A finales de los 90, la compaiiia inicié
su expansion a nivel internacional, llevando los productos Ramo a otros paises de América
Latina y abriendo nuevos mercados. En 2000, Ramo renové su imagen y reforzé su presencia
en el mercado, afianzando la fidelidad de sus consumidores y asi, a lo largo del tiempo, se
fueron lanzando nuevos productos y la empresa obtuvo diferentes reconocimientos,
consolidandose como una de las marcas mas queridas y tradicionales de Colombia. En los
ultimos afos, Ramo ha mantenido su liderazgo, continuando con su tradicion de innovacién,
no solo con productos clasicos, sino también con nuevas opciones que se ajustan a las
tendencias de consumo mas actuales, siempre buscando satisfacer las necesidades de sus
consumidores y manteniéndose a la vanguardia del mercado, (Universidad Juarez Auténoma

de Tabasco, 2010).



1 ORGANIGRAMA

Luego de conocer los origenes y la evolucién de la compafiia Ramo, entramos a ver

cdémo se compone la organizacion especificamente en el area de mercadeo.

El siguiente organigrama refleja la manera en que se dividen las responsabilidades,
destacando la importancia del trabajo en equipo para el cumplimiento de la mision de la
companiia. A través de esta estructura, se facilita la comunicacion interna, la toma de
decisiones y la ejecucién de proyectos que contribuyen al crecimiento de la empresa y a la

satisfaccidn de sus consumidores, a continuacion, se presenta la estructura organizacional:

Figura 1
Organigrama
ORGANIGRAMA [ormomaen ]

PRODUCTOS

PRESIDENTE

GERENTE SR. MERCADEO

GERENTE RGM JEFE MARKETING
(ELfe ) DIGITAL Y MEDIOS

(CARLOS CASAS)

ANALISTA
RGM (2)
ANALISTAS PRACTICANTE
MARKETING MARKETING
DIGITAL Y DIGITAL
MEDIOS (2) (JULIAN GUTIERREZ)

Elaboracién Propia.
2 ROL DESEMPENADO

De acuerdo con el organigrama presentado, actualmente me desempefio como
estudiante en practica dentro del equipo de mercadeo, especificamente en el area digital. Mi

rol se centra principalmente en tres pilares estratégicos.



Para desprender cada uno, en primer lugar, me enfoco en fortalecer la estrategia de
branding mediante la optimizacién de los canales de comunicacion y el desarrollo de la tienda
virtual. Para ello, participd activamente en la actualizacion del portafolio de productos en la

plataforma, y la ejecucion de estrategias digitales.

Como segundo pilar, realizo seguimiento a las escuchas digitales con el fin de
identificar insights que permitan optimizar la inversion en medios y capitalizar oportunidades
en tiempo real. Paralelamente la gestion del servicio al cliente, garantizando la trazabilidad y

automatizacion de las PQR en coordinacion con el area respectiva.

Finalmente, en tercer pilar, participo en la implementacion de activaciones de marca,
especialmente en el entorno gaming y juvenil, como parte de las estrategias para posicionar

productos como Gansito de manera innovadora y relevante.

3 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Ahora entraremos a ver algunas de las variables que inciden en el macroentorno, en
este caso se examinan fuerzas externas que son de orden econdmico, tecnolégico, natural,
cultural, demografico y politico. Cabe resaltar que estas misma influyen sobre la industria de

consumo masivo de alimentos en Colombia y junto a ello sobre la empresa Productos Ramo.

3.1 Fuerzas econdmicas

Colombia ha vivido en el ultimo tiempo ha vivido presiones inflacionarias significativas,
en especial en los alimentos, incluso mayores que las de otros paises que son comparables.
Asi, entre mayo de 2021 y julio de 2022 la inflacién anual de alimentos en Colombia crecio
en promedio 9 puntos porcentuales mas que en el resto de los paises de la muestra (Moreno
Zamora, 2023). Este dato pone en evidencia el encarecimiento pronunciado de la canasta
basica de Colombia, atribuido a diferentes factores globales bloqueos como el paro nacional.
En el caso de Ramo, al ser una empresa que fabrica bienes de consumo masivo asequibles,
una inflacion de alimentos tan elevada como esta, como consecuencia implica un aumento

en los costos de los diferentes insumos, hablamos de la harina, huevos, azucar, entre otros,
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y ademas de ello también se genera un menor poder adquisitivo del consumidor, lo cual puede
llegar a afectar las ventas. Por ejemplo, en 2022 la inflacion general de Colombia alcanzo la
cifra de dos digitos con alimentos subiendo cerca de 28% durante el afio (Hurtado Fonseca,
2024) esto en su momento obligaria a las empresas de alimentos a tener que ajustar precios
y eficiencias. Adicionalmente a lo anterior, en el periodo postpandemia, la economia
colombiana ha comenzado a desacelerarse: el Banco de la Republica proyecté un crecimiento
real del PIB de apenas 0,2% para 2023 luego de tasas de 10,7% en 2021 y 8% en 2022
muestra (Moreno Zamora, 2023, p.65). Esto claramente indica un entorno econdmico
bastante retador, puesto que el consumo de los hogares podria frenarse y las companias
deben planificar con prudencia. De acuerdo con lo anterior, vemos que las fuerzas
econdémicas como la alta inflacién y las tasas de interés elevadas suponen para Ramo el
desafio de lograr mantener margenes sin llegar a perder mercado, agilizando a su vez su
cadena productiva y estrategias de precio y volumen para seguir siendo competitiva en este

segmento que es tan competido.

3.2 Fuerzas tecnolégicas

En cuanto al entorno tecnoldgico del pais, este mismo evoluciona rapidamente,
impulsando consigo transformaciones en la industria hablando especificamente de alimentos.
Empresas como Ramo estan adoptando tecnologias avanzadas para potenciar su
crecimiento. Ramo, que lleva 75 afos de trayectoria en el sector, se ha propuesto convertirse
en la marca de bienes de consumo empacados de mayor crecimiento en Colombia,
apoyandose en el uso de datos para optimizar las multiples operaciones que llevan a cabo.
Entrando mas en detalle Ramo ha implementado herramientas de analitica y computacién en
la nube como es el caso de sol SAP, esto para integrar diferentes datos empresariales y
extraer informacion valiosa en tiempo real. El presidente de Productos Ramo, Bernardo
Serna, resalto este enfoque tecnolégico al afirmar que “lainnovacion y las nuevas tecnologias
son verdaderos motores de crecimiento para nuestra empresa” (Gestion & Negocios, 2024).

Gracias a este tipo de soluciones digitales Ramo puede monitorear ventas, inventarios y



preferencias del consumidor con agilidad y adicional a eso tiene la ventaja de anticipar
tendencias de mercado y mejorar la eficiencia logistica, cosas que son clave en un mercado

de consumo masivo.

3.3 Fuerzas Naturales

Nuestro pais es vulnerable a multiples fendmenos naturales y climaticos que impactan
directamente la agricultura y consecuente a ello, la industria alimentaria. Eventos asociados
al cambio climatico, como el fendmeno de El Nifio que son aquellos periodos de sequiao La
Nifia caso contrario que son luvias extremas, inciden en la oferta y precios de materias primas
agricolas afo. En un analisis reciente se advierte que la falta de lluvias por un fenémeno de
El Nifo podria elevar la inflaciéon de los alimentos en un promedio del 3,9%, afectando cultivos

basicos como arroz, platano, cafa de azucar y papa (Hurtado Fonseca, 2024).

Lo anterior es un claro argumento de que las condiciones climaticas adversas pueden
llegar a aumentar los costos de produccion y mas en el caso de Productos Ramo, cuyo
portafolio depende de insumos agropecuarios como la harina de trigo, los huevos, el aceite,
los lacteos; de acuerdo con esto las fuerzas naturales se traducen en variabilidad de precios

y riesgo de desabastecimiento.

3.4 Fuerzas demograficas

La situacion demografica de Colombia define en gran medida el mercado potencial de
Ramo. Con una poblacién de aproximadamente 52 millones de habitantes para el afio 2024,
Colombia se ubica entonces entre los paises mas poblados de América Latina. Adicional se
resalta que es una poblacion predominantemente urbana, cerca del 75% de los colombianos
viven en centros urbanos y relativamente joven, aunque con sefiales de envejecimiento
gradualmente, ahora bien, La mediana de edad ronda los 30 afios y la esperanza de vida al
nacer es relativamente alta, aproximadamente los 77 afios (Colombia: Economia y

Demografia).



Ahora bien, si analizamos que implicaciones tiene este perfil demografico para Ramo,
seria que en primera medida al haber una poblacion mayoritariamente joven y urbana significa
que hay un gran numero de nifios, adolescentes y adultos jévenes consumidores de snacks,
ponqgués y productos como los de portafolio de esta compania. Este segmento tiende a buscar
productos practicos, asequibles y sabrosos para consumir de manera rapida, sabemos que a
lo largo de la historia Ramo ha capturado con ponqués individuales y pasabocas. Si vemos
la otra cara de la moneda, el paulatino envejecimiento y la reduccion del tamafio familiar
implican que la empresa deba diversificar su oferta por lo que hay que explorar oportunidades
para productos destinados a adultos mayores como porciones mas pequefias 0 con menos

azucar, cosa que la empresa ya ha venido implementado.

3.5 Fuerzas culturales

Los factores culturales determinan profundamente los habitos de consumo de
alimentos en Colombia. Un rasgo notable de la cultura alimentaria local es la preferencia por
los productos dulces y de panaderia tradicional, algo que Ramo ha capitalizado con sus

ponqués Yy los pasabocas por décadas. Segun Cérdoba & Martinez (2023):

Uno de cada tres colombianos consume diariamente golosinas y dulces y un
porcentaje similar los consume semanalmente. El 17,8% los consume dos o mas
veces al dia. Esta situacion se presenta con mayor frecuencia en la poblacion de 5 a
18 anos de acuerdo con el Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, esto ocasiona
qué en Colombia y especificamente en Medellin exista una amplia oferta de snacks

dulces, incluyendo los barquillos rellenos. (p. 67).

La anterior estadistica muestra que existe una fuerte inclinacion en este aspecto
cultural frente al consumo de este tipo de productos en la vida cotidiana, especialmente entre
nifos y jévenes. De hecho, productos como el Chocoramo y el Ponqué tradicional se han
vuelto parte de la merienda de los colombianos; las personas asocian estos productos con la

lonchera del colegio, las medias nueves o antojos, y esto representa un valor nostalgico y



arraigo cultural de la marca. Sin embargo, la cultura de consumo ha venido evolucionando ya
que ha cobrado fuerza una tendencia cultural hacia una alimentacion mas saludable. Como
consecuencia a ello, expertos sugieren que la industria debe adaptar su oferta ofreciendo
snacks mas saludables, que tengan un contenido de azucar y grasa bajo, y ademas opciones
sin gluten con el finde que estén alineados con las tendencias actuales de llevar una vida mas

saludable. (Cordoba & Martinez, 2023).
3.6 Fuerzas Politico-Legales

El entorno politico y legal en Colombia basicamente se encarga de definir las reglas
de juego con las que opera laindustria de los alimentos y estos ultimos afios ha traido consigo
diferentes cambios relevantes. El ejemplo que mas destaca es la expedicion de nuevas
regulaciones sanitarias y de rotulado impulsadas por el gobierno con el fin de proteger al
consumidor. El Ministerio de Salud y Proteccion social (Minsalud) suscribié la Resolucion
2492 de 2022 reglamentaria de la ley 2120, que ordenaba reglamentar el etiquetado frontal

de alimentos ultra procesados.

Figura 2

Etiquetas politico-legales

EXCESO EN
EXCESO EN EXCESO EN GRASAS

SODIO AZUCARES SATURADAS

MINSALUD MINSALUD MINSALUD

EXCESO EN
GRASAS
TRANS

MINSALUD MINSALUD

CONTIENE
EDULCORANTES

Etiquetado nutricional y frontal — Resolucion 2492 de 2022. Tomado de (consultor salud,

2022).



Esta norma politico-legal obliga a empresas como Ramo a colocar los anteriores sellos
octagonales negros con la palabra “Exceso” en sus empaques, esto cuando los productos
contienen un alto nivel de azucares, grasas saturadas o sodio. Para Ramo, el cumplimiento
de esta normativa implico ajustar sus empaques y a su vez evaluar potenciales
reformulaciones de productos para reducir contenidos de azucar o grasa y asi evitar sellos

negativos.

4 ANALISIS DEL MICROENTORNO

En el microentorno se analizan los factores que estan mas cercanos a Ramo y que
ademas influyen en su capacidad de servir al mercado. Hablamos entonces de los clientes,
los competidores, proveedores, intermediarios, la propia empresa, los publicos. Estas
variables del entorno inmediato son especificas al negocio de Ramo y determinan sus

ventajas y retos diarios en mercadeo.

4.1 Clientes

Los clientes de Productos Ramo abarcan a consumidores finales masivos en
practicamente todos los segmentos de la poblacion colombiana. Dada la naturaleza de sus
productos la empresa atiende principalmente al mercado de consumo masivo, hablamos de
nifos que compran snacks para la lonchera, jévenes que comen snacks en las pausas

estudiantiles o en el caso de los y adultos pausas laborales.

Un indicador importante es la gran acogida de uno de sus productos estrella, el
Chocoramo. Ramo produce alrededor de 700.000 Chocoramos que al dia aproximadamente
seria de 242 a 255 millones de unidades al afno, practicamente la cantidad suficiente para que
cada colombiano consuma 5 Chocoramos al afio. Esta cifra indica un consumo notable y
confirma que los colombianos “siguen engolosinados” con este ponqué tradicional
(Pulzo.com, 2019). El sabor casero es lo que los clientes mas valoran de Ramo y ademas la
frescura en sus productos teniendo en cuenta que estos atributos han sido cultivados por la

empresa por 75 afos. De igual forma es importante destacar que los clientes también
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evolucionan ya que hoy en dia buscan una mayor variedad y por eso mismo la empresa ha
venido expandiendo su portafolio de productos con decenas de referencia y conveniencia.
Ramo ha tenido que escuchar al cliente e ir innovando frente a los hallazgos importantes que
encuentran. por ejemplo, dentro de los productos que la empresa lanzdé hay algunos
pasabocas salados como lo son Pic Mix BBQ ahumado, Chachos, Champitas, entre otros;

esto es con el fin de atraer a consumidores jovenes que tienen diversos gustos.

4.2 Proveedores

Los proveedores son un elemento fundamental en lo que respecta al microentorno de
la empresa Productos Ramo, puesto que garantizan el suministro de insumos para la
produccion. Ramo requiere en primera medida materias primas agroindustriales como la
harina de trigo, azucar, huevos, leche en polvo, grasas vegetales, entre otros, ademas de
materiales de empaque ya sea carton, plastico para envolturas individuales, etc. Es
importante mencionar que algunos de estos insumos estan sujetos a fluctuaciones de precio
internacional como el trigo importado, cuyo costo puede variar debido a las cosechas globales
o factores como la guerra que se presenta en este momento en Ucrania. Ramo al ser
consciente de su dependencia, ha implementado estrategias para gestionar este riesgo de
proveedores y una decisién estratégica fue la integracién vertical hacia atras en ciertos

insumos criticos. Segun Lombana & Leon (2020):

En el afio de 1973 con el establecimiento de la granja productora de huevos la cual se
llama AVINSA y en el afio 1996 con la compra del Molino las Mercedes, con lo cual
aseguro la proveeduria de estos dos (2) insumos fundamentales para la continuidad

del negocio. (p. 34).

Gracias a esto, Ramo ha logrado optimizar el aprovisionamiento de dos de sus
ingredientes fundamentales reduciendo de esta manera la vulnerabilidad a escasez o
afectaciones por temas de precios. Sin embargo, la empresa sigue contando con multiples

proveedores externos para otros ingredientes y materiales manteniendo relaciones con
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productores locales de leche y azucar, asi como con proveedores internacionales para cacao
y aditivos. Como vemos Ramo depende de un sistema robusto de proveedores, es decir que
su estrategia combina lo que es la integracion propia en insumos clave y ademas el manejo

de una red de abastecedores externos.

4.3 Competencia

El panorama competitivo de Ramo esta marcado por la presencia de fuertes empresas
que se encuentran en este sector de panificados y pasabocas, algunos de ellos nacionales y
otros multinacionales. Afios atras, Ramo fue lider casi que sin contrincantes de igual talla en
Colombia desde que fue fundada en 1956 hasta mediados de los 90. Esta situacion cambio
para el ano 1995 cuando ingresé al mercado de Colombia la multinacional Bimbo, trayendo
consigo un portafolio bastante amplio de panes, ponqués y snacks, mismos que eran
respaldados por grandes recursos. Adicional a esto Bimbo establecio rapidamente economias
de escala y un modelo de distribucion intensiva repartiendo diariamente y contando con
camiones propios que claramente llego a alterar permanentemente el mercado y Ramo
pasaria de ser un lider absoluto de su nicho a competir mano a mano con este gigante

multinacional (Lombana & Leon, 2020).

Esta rivalidad con Bimbo se manifiesta en aspecto de innovacion constante puesto
que cada una de estas empresas lanza constantemente nuevos productos para adelantarse
coger ventaja. Adicionalmente, aparte de Bimbo, Ramo enfrenta competencia con otras
empresas también de pasabocas salados, como Frito Lay de PepsiCo y marcas locales de
pasabocas ya sea en galletas y ponqués al competir con Noel de Grupo Nutresa, entre otras

marcas.

4.4 Intermediarios

Los intermediarios de marketing y de los canales de distribucion y puntos de venta son
cruciales para el éxito de una empresa como Ramo, dado que sus productos de Ramo opera

en el esquema de bienes de consumo masivo, la empresa utiliza una distribucién intensiva
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ya que los productos se pueden encontrar ya sea en tiendas de barrio, supermercados,
panaderias, cafeterias escolares, minimercados y grandes superficies en todo el territorio
nacional. Para ello la empresa ha desarrollado al largo de los afios una robusta red de
intermediarios. Entrando a ver alagunas cifras, Ramo reporté presencia en el 93% del
territorio nacional, alcanzando 1.040 municipios, apoyandose en mas de 7.400 nuevos
clientes TAT e instalando unos 40.927 exhibidores exclusivos en puntos de venta (Latinpyme,
2025). Como podemos ver, los intermediarios en el microentorno de Ramo comprenden una
extensa red de distribuidores y puntos de venta minoristas donde la empresa debe gestionar
las diferentes relaciones ya sea con los tenderos, jefes de las categoria en los
supermercados, y con los mayoristas, ademas de ello también debe proveer apoyo para las
entregas frecuentes, los exhibidores, y el material promocional con el fin de asegurar que los
productos tengan la mayor disponibilidad y visibilidad que sea posible dentro del mercado en

Colombia.

4.5 Compaiia

Esta variable se refiere a la propia organizacion Productos Ramo, hablamos entonces
de los recursos, capacidades y estrategia interna basica dentro del microentorno. Ramo con
el tiempo, ha pasado de ser un negocio local iniciado con un ponqué casero vendido en
triciclos a convertirse en una compania moderna y diversificada. En su afio 75 de operacion
la empresa mostré una importante capacidad de crecimiento cuando lanzé una gran cantidad
de productos nuevos, logrando que estas innovaciones representen alrededor del 13% de

sus ventas del afio (Gomez, 2025).

Por otro lado, Ramo ha emprendido recientemente un proceso para expandirse
geograficamente al exportar sus productos emblematicos a mercados internacionales. En
2024 la marca avanz6 su presencia en Norteamérica, Europa, Oceania y otros paises de
Latinoamérica, llevando el sabor colombiano a nuevos paises venta (Ramo Recibe Su
Primera Certificacion Ambiental Internacional: El Sello Zero Waste Oro, 2025). Ademas de
ello en lo que respecta a lo financiero, la empresa reinvierte una buena cantidad de sus
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utilidades para mejorar infraestructura y logistica, por ejemplo, invirtié6 $140.000 millones de

pesos en ampliar planta y flota logistica en 2017, segun portafolio (Acosta, 2017).

Lo anterior es una clara evidencia de la autocritica interna y con disposicién al cambio
gue Ramo tiene ya la empresa es consciente de los retos internos que tiene al compararse
con multinacionales, teniendo en cuenta que su escala es menor y sus recursos un poco mas
limitados, por lo que internamente se enfoca en ser eficaz y aprovechar su profundo
conocimiento del mercado colombiano a través de estrategias que sean rentables para la

empresa.
4.6 Publicos

Esta variable se refiere a diversos grupos de interés externos con impacto en la
empresa, en este caso se cuenta los que son medios de comunicacion, comunidades, el
gobierno local, grupos ciudadanos y basicamente la sociedad en general. Es claro que Ramo,
al ser una marca ampliamente reconocida, se expone al escrutinio publico y por ello debe
busca mantener una imagen positiva ante estos publicos. En el caso de la relacion con los
diferentes medios de comunicacién ha sido relativamente buena puesto que suele aparecer
en prensa economica por sus lanzamientos o estrategias que implementan. Otro ambito
importante en relacion con esta variable es lo que se refiere a la responsabilidad social
corporativa y para ello, Ramo ha venido desarrollando programas comunitarios como lo es
“Juntos Somos Mas” el cual ha fomentado el voluntariado corporativo, se destaca 520 horas
de servicio social para el afo 2024, y adicionalmente con la iniciativa “Reciclando con Amor”
dona plastico reciclado con el objetivo de construir parques infantiles educativos, beneficiando

a 840 ninos (Latinpyme, 2025).
5 FORMULACION DEL PROBLEMA

Durante el desarrollo de mi practica profesional como tal en el drea de marketing
digital, una de las situaciones mas relevantes que identifique fue el bajo desempefio de la

tienda virtual (Tiendaramo.com.co) como canal de venta directa y posicionamiento de la
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empresa. Esta plataforma, que representa claramente un activo clave dentro del ecosistema
digital de Ramo, venia funcionando de una manera practicamente inactiva antes del afio
presente afno, ya que esta misma era manejada principalmente por el equipo comercial y mas

no por el area de mercadeo.

Como consecuencia de una mala gestion, se evidenciaban diferentes falencias en
aspectos fundamentales para el funcionamiento exitoso de un canal de comercio electrénico.
Dentro de esto, era evidente la ausencia de una estrategia clara para la generacion de trafico
ya fuera organico o pago, el nulo aprovechamiento de las herramientas de marketing digital
como funnels, campanfias de retargeting o analisis del comportamiento del usuario, y ademas
de ello la falta de optimizacion constante en elementos clave como lo son los copys, el disefio

de las fichas de producto y la experiencia general del usuario.

Adicionalmente, se observaba que la tienda virtual no se integraba de forma efectiva
con las demas acciones de marketing digital de la marca, lo que generaba una desconexién
entre las campanas de contenido, las activaciones que se llevaban a cabo, las colaboraciones
con influencers y la conversion final en este canal. Un dato revelador sobre esta situacion es
que, entre 2021 y 2024, el canal virtual gener6 un volumen de ventas muy bajo,

aproximadamente un total de 10 millones durante estos afos.

6 JUSTIFICACION

Partiendo desde un punto de vista académico, mejorar el desempefio del comercio
electronico de Ramo es altamente relevante. De acuerdo con un repositorio de la universidad
EAFIT sefiala que el ecommerce es clave e indispensable para las empresas con el fin de
obtener ventajas como la ampliacién de la oferta, la interactividad y la inmediatez de las
compras, sin embargo, convertirlo en un canal que de verdad sea rentable exige desarrollar
capacidades digitales practicamente en todas las fases, desde la planeacién hasta la

generacion de la demanda (Gaviria y Monsalve, 2021). De acuerdo con lo anterior es claro
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que unatienda virtual que es mal gestionada como es el caso de la Tienda la Ramo se pierden

esas ventajas competitivas.

Analizando este problema ahora desde el ambito social, lo importante de solucionar
el bajo desempefio de la Tienda virtual se genera basicamente desde la evolucion del
comportamiento del consumidor colombiano encaminado hacia lo digital. Antes de la
pandemia se evidenciaba esta tendencia en el afio 2018, ya que el 59,5 % de los internautas
colombianos compraba alimentos en linea al menos una vez al mes, y un 32,1 % lo hacia

semanalmente (Camara colombiana de comercio electronico, 2020).

Este crecimiento del comercio electronico, acelerado a su vez por el COVID-19,
implica que los consumidores esperan acceder a productos de manera rapida y segura via
online. En el caso de la tienda virtual de Ramo si no funciona correctamente ya se por falta
de trafico o poca usabilidad, la empresa termina por no satisfacer esa demanda que se
encuentra en constante crecimiento y tampoco aporta a la comodidad y bienestar de sus
clientes. Si, por el contrario, se solucionan estas deficiencias esto tendria un impacto social
positivo al facilitarle a los usuarios el acceso online a productos alimenticios de consumo

masivo.

Y finalmente desde el ambito organizacional, el hecho de resolver el bajo desempefio
de TiendaRamo.com,co es crucial para la competitividad y sostenibilidad a largo plazo de la
empresa. Incorporar y potencializar el canal de ecommerce con las estrategias de marketing
digital adecuadas le permitiria a Ramo aumentar su alcance de mercado y fortalecer su marca
frente a la competencia. Un ejemplo de los beneficios que puede traer un 6ptimo canal de
ecommerce, se pudo evidenciar en el caso de la crisis sanitaria de Juan Valdez cuando esta
empresa fortaleciod sus ventas incorporando canales en linea. Su presidenta incluso afirmoé
que la compaiiia logré salir adelante con nuevos canales como comercio electronico y

domicilios que no existian prepandemia (Delvasto, 2022).

7 OBJETIVOS DE LA PRACTICA
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7.1 Objetivo General

Fortalecer la estrategia de branding de Productos Ramo S.A. mediante la optimizacién
de los canales de comunicacion digital y el desarrollo de su tienda virtual, con el fin de mejorar
la experiencia del consumidor, implementar acciones que impulsen el awareness de las
MEGA marcas y contribuir al crecimiento de las ventas del portafolio completo de productos

en el ecosistema digital.

7.2 Objetivo Especificos

e Apoyar la gestion del canal de Tienda Ramo (virtual) a través de la plataforma
VTEX mediante la actualizacién del portafolio, optimizaciones en temas legales,
configuraciones SEO y mejoras en el disefio del sitio web, con el fin de fortalecer
la presencia digital de la marca y mejorar la parte experiencial de compra ofrecida

al consumidor.

e Realizar seguimiento y andlisis de conversaciones digitales mediante el uso de
herramientas de escucha social como con el objetivo de identificar insights de

mejora y optimizacién de estrategias de comunicacion.

e Participar en la implementacién de activaciones digitales y experienciales,
enfocadas en aquellos publicos jovenes y entornos de foco durante el 2025 como

gaming, para contribuir al posicionamiento de las marcas.

e Apoyar la trazabilidad y automatizacion de procesos de servicio al cliente digital,
en coordinacion con el area encarga, para mejorar la eficiencia en la gestion de
PQR y contribuir a ofrecer una mejor experiencia y mas satisfactoria a los

consumidores.
8 RESULTADOS

8.1 Apoyo en la tienda virtual y estrategia de ecommerce
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Durante la practica el estudiante realizo una actualizacion constante del portafolio de
los productos en la tienda virtual, con el objetivo de garantizar que la oferta digital reflejara de
manera precisa los productos disponibles en el mercado. Esta labor era importante

especialmente en el contexto de lanzamientos de nuevas referencias.

Figura 3
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Nota. Captura de la interfaz donde se anadian cada uno de los productos que iban a estar

disponibles en la tienda virtual. Elaboracién propia.

El estudiante de practica realizo una revisién del portafolio de productos disponibles
en la tienda virtual con el fin de identificar aquellos SKU que contaban con dummies
(imagenes de producto) desactualizados, especialmente por no incluir los sellos nutricionales
obligatorios establecidos por la normatividad vigente, asi como se evidencia en la parte

izquierda “antes” de la (Figura 4).

Una vez identificadas las inconsistencias, se realizaba la debida gestion con las areas
responsables del portafolio ya fuera de ponqués o de pasabocas, solicitando su coordinacion

con los proveedores encargados del disefio grafico de los empaques.

Posteriormente, y tras recibir las piezas graficas corregidas, el estudiante actualizaba

directamente los dummies en la plataforma VTEX, especificamente en la seccién que se
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muestra en la parte derecha “actualizacion” de la (Figura 4). Adicional a esto, por
requerimientos legales, también se solicitaron y actualizaron varias fichas técnicas de
producto, puesto que en Colombia el INVIMA exige que los alimentos comercializados
incluyan de forma visible su informacion técnica y nutricional, incluso en canales de venta

online.

Figura 4
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Nota. En la parte izquierda se evidencia un ejemplo de dummie desactualizado, y en la
parte derecha la interfaz donde se actualizaban los dummies y las fichas técnicas.

Elaboracién propia.

Como se muestra en la (Tabla 1) el estudiante desarroll6 una matriz con los
descriptores que cada SKU colocando frases comerciales breves disefiadas para resaltar las
cualidades de cada uno de los productos, como su sabor, textura o conveniencia. Estas
descripciones buscaban generar apetito e identificacion emocional con el consumidor.
Adicionalmente también construyo las keywords SEO, es decir, las palabras clave
estratégicas que facilitaran la busqueda, clasificacion y posicionamiento de los productos en

los buscadores.
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Tabla 1

Descriptores y keywords

PRODUCTO EAN | DESCRIPCION KEYWORDS
RAMO ACHIRAS {SUNDX17G) 59004|Crujientes, deliciosas y listas para disfrutar en cualquier momento. hi pasabocas ramo. ramo achiras, achiras achiras de ramo
[TOSTACOS QUESO {12UNDX35G) 59805|El sabor inesistible del queso en iNo te puedes comer solo uno! tostacos queso. pasab: c0s. tostacos amo, tost ltipack
RAMO ACHIRAS 256 60240|Un clasico de siempre, perfecto para cualguier antojo. achiras ramo multipack. pasabocas ramo. ramo achiras, achiras achiras de ramo
[CHAMPITAS CHOCORAMO (SUNDX40G) 60483 Dulces. crujientes y con el delicioso sabor de Chocorame en cada bocado. champitas chocoramo. champit t champitas, crispetas chocoramo

[TOSTACOS PICANTE (12UNDX38G)

59806|Picantes, crujientes y con ese sabor gue prende cualguier momento.

tostacos picante. pasabocas tostaces. tostacos rame, tostacos multipack

MAIZITOS NATURAL (12UNDX30G)

59106 |El sabor clasico gue siempre acompana los mejores momentos.

‘maizitos ramo, pasabocas de maiz, maizit tipack

MAIZITOS LIMON (12UNDX45G)

59946 El toque de limon gue hace cada bocado mas refrescante y delicioso.

maizitos ramo, pasabocas de maiz, maizitos multipack

TOSTACOS PICANTE (12UNDX25G)

59157|De buen tamaio. picantes y lenos de sabor para cualquier ocasion

tostacos picante. pasabocas tostacos. tostacos ramo. tostacos multipack

[TOSTACOS QUESO {12UNDX25G)

59163|EL sabor a queso que siempre 4

tostacos queso, pasabocas tostacos. tostacos amo, tostacos multipack

MAIZITOS TOMATE 215G 60414|EL sabor del tomate con el toque crujiente gue te encanta. maizitos tomate. bocas de maiz, maiz sabor tomate, maizit o
MAIZITOS NATURAL 45G 59943|Un clasico crujiente que siempre acompana tus momentos. tos naturals itos ramo. pasabocas de maiz, maizitos

[TOSTACOS PICANTE 2006 59388|Sabor intenso que prende cualguier ocasion. tostacos picante, pasabocas tostacos, tostacos ramo. tostacos grandes

MAIZITOS LIMON 215G 59107 cryj itos | maizitos ramo. pasabocas de maiz, maizitos de limon grandes

MAIZITOS NATURAL (12UNDX45G)

59945|El sabor clasico del maiz en su version crujiente, ideal para cualquier ocasion.

maizitos ramo. pasabocas de maiz, maizitos multipack

TOSTACOS HABANERO LIMON 35 G

60220|Eltogue perfecto entre picante y limon que sorprende en cada bocado.

tostacos habanero, tostacos picantes. tostacos ramo, habanero limon, pasabocas picant

TOSTACOS PICANTE 38G.

53453 |Picante en cada bocado. paralos que disfrutan los sabores con actitud.

tostacos picante. pasabocas tostacos. tostacos ramo. nachos picantes. tostacos

MAIZITOS LIMON 456

59944[El togue perfecto de limon en un pasaboca crujiente y delicioso.

izitos limon. maizitos ramo. pasabocas de maiz, maizitos

[TOSTACOS QUESO 200G

53387|EL sabor del queso con la crocante que no puede faltar

tostacos queso. pasabocas tostacos. tostacos ramo, tostacos

CHAMPITAS CARAMELO 115G

60469]Dulces. crujientes y con ese togue de caramelo que encanta.

champitas caramelo. champitas ramo. crispetas rama caramelo, champitas

RAMO ACHIRAS {12UNDX25G)

60256]Un clasico crujiente que nunca pasa de moda.

achiras ramo, pasabocas ramo, ramo achiras, achiras achiras ramo multipack

PISAOS PLATANO VERDE (12UNDX28G) 60299 Crujientes. sabrosos y con ese sabor que te conecta con el campo. pisaos ramo. Latano. platano verde. pasab platano. plat
[PISAOS PLATANO VERDE 1356 60297 |Platanos crujientes que saben a tradicion en pisaos ram: latano. plstano verde. pasab pltano. plat

[CHAMPITAS CARAMELO (SUNDX40G) 60470]E1 togue dulce que hace cada bocado aun mas especial. champitas caramelo. champitas ramo. crispetas ramo caramelo, champitas multipack

MAIZITOS TOMATE 456 60413 Tomate y crocantes en el tamano perfecto para disfrutar pasabocas de maiz. maiz sabor tomate. maizit

PISAOS LIMON MANDARINO 135GR 60473|La ion perfecta entre platano crujiente y el sabor refrescante del limén mandarino. pisaos ramo. Latano, platano Lot limén. limén mandarino amo
[CHAMPITAS CARAMELO 185G 60481|Crujientes. dulces y con el togue justo de caramelo para antojarse. hampitas caramelo. champitas ramo, crispetas ramo caramelo, champitas

Nota. La tabla muestra en las primeras dos columnas el producto con su EAN respectivo y

posteriormente en las siguientes dos columnas los descriptores y keywords desarrollados

por el estudiante. Elaboracién propia.

Durante la practica el estudiante brindé apoyo en el proceso de revision y validacion

del redisefio del sitio web de Ramo, el cual fue desarrollado por un proveedor externo a la

empresa vinculado con VTEX. El del como practicante consistio en participar en las reuniones

de seguimiento con dicho proveedor, aportando observaciones y recomendaciones en torno

ala coherencia visual con la identidad corporativa, la experiencia de la navegacion del usuario

y la correcta adaptacion del sitio a diferentes dispositivos (disefio responsive). La
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Figura 5

Reconstruccion tienda Ramo

Nota. La captura es el resultado de la reconstruccién hecha por el disefiador luego de las

reuniones de seguimiento y observaciones. Elaboracion propia.

Como parte de las funciones en el canal de ecommerce, el estudiante realizo un
seguimiento continuo al inventario de productos disponibles en la tienda virtual, ingresando
de manera frecuente tanto a la plataforma VTEX como a la vista publica de la tienda web. El
aporte consistio en identificar de forma oportuna aquellas referencias que se encontraban

agotadas o con pocas unidades disponible

Luego de ello se coordinaba con la agencia encargada del almacenamiento y logistica
de los productos especificos que iban destinados exclusivamente a la tienda online, para ello
se compartida un Excel con la proyeccién del nuevo cargue que habia que realizarse. Cabe
resaltar que este proceso requeria de especial atencion en productos como los ponqués,
debido a que poseen una vida util mas corta. Por esta razén, no era viable solicitar grandes

volumenes sin garantizar su rotacion.
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Figura 6

Cargue de nuevas unidades Tienda Ramo
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Nota. La captura corresponde al inventario que carga el coordinador logistico de acuerdo

con la informacién que el practicante le indica. Elaboracion propia.

8.2 Escucha digital con SentiOne para el seguimiento de campaias, planes de

medios y servicio al cliente

Uno de los proyectos mas importantes para la empresa durante este primer semestre
fue la alianza estratégica con McDonald's con el lanzamiento del McFlurry Gansito, un
producto que generd alta expectativa y conversacion en el entorno digital. En este caso, el
practicante a cargo de realizar el seguimiento completo en redes sociales durante las

primeras semanas del lanzamiento.

Este seguimiento incluyé tanto la fase de expectativa previa al lanzamiento, asi como
la fase de ejecuciéon y la de consumo del producto, permitiendo medir el volumen de
menciones, la evolucion del sentimiento ya fuera positivo, negativo o neutral, los canales mas
activos, asi como los contenidos o comentarios que generaban mayor interaccion como se

muestra en la (Figura 7).
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En la (Figura 8) se presenta un apartado puntual del andlisis cualitativo realizado sobre
la conversacion digital en torno al lanzamiento del McFlurry Gansito. Este fragmento
corresponde a un zoom solicitado por presidencia, con el fin de identificar patrones
recurrentes en las percepciones de los usuarios, especialmente aquellas oportunidades de

mejora que podrian potenciar futuras activaciones.

Figura 7

Slide informe de seguimiento

EI McFlurry Gansito alcanzé una visibilidad masiva con mas de 32 millones de mm TMAL
tos. Facebook lidero fuente de amplificacion, seguido por TikTok e

Instugrum, cada uno cumpliendo un rol clave. Este tipo de alcance demuestra

la fuerza de una estrategia bien distribuida en diferentes plutaformas, y como

una narrativa potente apoyada por influencers, dios y ios p

extenderse significativamente en pocos dias. sm‘““lmm

Menciones en el tiempo por alcance P[]S"Nﬂ

SENTIMIENTO
NEGATIVO

Nota. Slide del reporte de seguimiento. El grafico muestra un pico de menciones el 8 de
abril, impulsado por contenidos de creadores reconocidos. También se indica el alcance y

sentimiento total de la campafia en redes hasta el 10 de abril. Elaboracién propia.
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Figura 8

Analisis cualitativo

Aungue el volumen de menciones negotivas fue bajo frente al total de lau conversacion, se identificaron
patrones comunes en las opiniones desfavorables.

Principales temas mencionados:

Sabor excesivamente dulce:
Algunos usuarios calificaron el producto como "empalagose”, mencionando que no pudieron terminarlo.

Cantidad del producto servida:
Reiteradas crilicus apuntan a que el McFlurry se enlrego en porciones mas pequeiias de lo esperado o sin
llenar completamente el vaso.

Diferencia con la publicidad:
Se reporloron expeclalivas no cumplidas respeclo a lo gue se muesira en redes sociales versus lo que
realmente se enlrega en los puntos de venta.

Preferencias personales y percepcion general:

Algunos comentarios dejaoron ver gue, simplemente, el producto no fue de su agrado. Mas alla de
cuestiones ohjetivas, varios usuarios sefialaron que no repetirion la compra porgue no se ajusto o sus
gustos. Este tipo de opiniones refuerzu lo idea de que, si bien el producto genera curiosidad, no
necesarinmente logra conquistar todos los paladares.

Nota. Resumen visual solicitado por presidencia para identificar patrones repetitivos de

comentarios. Elaboracion propia.

Como parte de la innovacion del portafolio de Ramo, la empresa prepard el
lanzamiento de su nueva linea de productos tradicionales colombianos bajo el concepto de

“Tipicos”, en el que se destacaban las referencias de pan de bono y el pan de yucas.

Con el fin de acompanar este lanzamiento desde el area digital, el estudiante en
practica estuvo al frente de realizar una escucha social previa, esto con el objetivo principal
de encontrar insight enfocados en como los consumidores percibian este tipo de productos,
por ejemplo, con qué momentos o costumbres los asociaban, y ademas qué atributos
valoraban mas al consumirlos ya fuera la textura, el sabor, el origen, etc. Basicamente, este
analisis permitié recoger insights culturales y emocionales clave para la construccion del
discurso de marca, asi como para definir el tono y enfoque de la comunicacion del

lanzamiento.
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Figura 9

Slide, analisis previo al lanzamiento

B Andlisis General de la Conver§§fi6n

Percepcion y Temas Clave en la Conversacion

Muchos usuarios destacan el producto como parte de
sus tradiciones y expresan una fuerte conexion
emocional con él.

Se han identificado comentarios que reflejan la demanda
por incluir las Achiras en experiencias gastronémicas et cae e e s aa
mas amplias, como un detalle en las aerolineas o o

eventos especiales.
@ ~

R——
En las conversaciones, los consumidores resaltan
diferentes aspectos que refuerza su posicionamiento
como un producto nostalgico y representativo de la ® oyl Achires y lecheritas romot Qe delca
gastronomia colombiana. 02
‘ Carkes Ospina
Excelente_y no oblviden ks achiras. Hay que volver 2 consent los chentes.

Nota. Slide del informe entregado, con uno de los insight encontrados. Elaboracién propia.

Se crearon y configuraron diferentes proyectos dentro de la plataforma SentiOne para
realizar seguimiento tanto a las marcas principales del portafolio de Ramo, como a camparias
especificas, permitiendo monitorear su impacto en tiempo real y recopilar insight relevantes

para el equipo de mercadeo.
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Figura 10
Interfaz SentiOne (proyectos)
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@ Feedback

Nota. Captura de interfaz de la plataforma SentiOne donde se alojan los proyectos creados

por el practicante de las marcas para hacer seguimiento a las campanas, los planes de

medios, y demas. Elaboracion propia.

Entrando a la parte de servicio al cliente, durante la practica se identificaron, a través

del monitoreo en las redes sociales, casos reportados por los consumidores relacionados con

posibles inconformidades en productos, como por ejemplo por moho. Estos hallazgos fueron

documentados y reportados oportunamente a las marcas respectivas, con el fin de que las

marcas activaran los protocolos de PQRS y que adicional a ello se realizara el seguimiento

correspondiente con las plantas de produccion.
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Figura 11

Envio reporte por moho (servicio al cliente)
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JULIETA BAUTISTA HERNANDEZ

uchas gracias juli , esta super Mié 21/05/2025 9:53

JULIAN ALEJANDRO GUTIERREZ HERNANDEZ
Para: © JULIETA BAUTISTA HERNANDEZ Mar 20/05/2025 15:45
CC: © CARLOS ANDRES CASAS RUIZ; @ JENNIFFER PAOLA GUASCA BAUTISTA

Hola equipo espero estén muy bien,

Juli adjunto te envio el reporte de la escucha digital correspondiente al caso de presencia de moho en la marca
Cohete.

2 ESCUCHA DIGITAL COHETE.pptx
En el informe se detallan los principales hallazgos cualitativos y cuantitativos, asi como las plataformas donde se
concentro la conversacion y el comportamiento por meses (enero, abril y mayo), con énfasis en mayo, que fue el
periodo con mayor volumen y alcance.
Quedo atento a cualquier comentario.
Saludos,
Julian Alejandro Gutiérrez Hernandez
Aprendiz marketing digital
@ Cel: 3132206263

julian,sutierrez@ramo.com.co

Nota. Correo enviado a la analista de ponqués adjuntando el reporte que se realizd por

alerta en moho de la marca Cohete. Elaboracion propia

8.3 Participacion y apoyo en activaciones de marca y eventos estratégicos

Se brindé acompafamiento en la planeacion y ejecucion de activaciones de marca

estratégicas desarrolladas con marcas como Tostacos y Gansito, y también en alianza con

otras empresas como Playland y lo que se viene en conjunto con AWS para la Comic Con.

Entrando en detalle en una activacion el estudiante en practica acompario de manera

presencial el lanzamiento de la liga de Gansito, donde presto apoyo en la logistica de

materiales, la coordinacion de actividades conforme al minuto a minuto, apoy6 en labores de

sampling y la supervision general del desarrollo de la jornada.
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Figura 12

Fotografias en el evento

Elaboracién propia.

Durante la planeacion del evento de lanzamiento de la Liga de Gansito, el aporte del
practicante fue con ideas de material de branding que respondiera a la necesidad de conectar
con el publico gamer de forma visual y participativa. Este aporte consistié en la creacion de
un backing con un disefo atractivo y alineado con el universo de Gansito, pensado como

punto de interaccion dentro del evento.

Cabe resaltar que el backing cumplié con su objetivo al convertirse en un espacio que
incentivo a los asistentes a tomarse fotografias, generando contenido espontaneo que fue
compartido en redes sociales y adicional a eso aporté a la visibilidad organica del evento y

de la marca.
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Figura 13

Backing

-
e
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Nota. Backing desarrollado por la idea del practicante. Elaboracion propia

Durante la practica se brindé apoyo en la coordinacién logistica del producto que fuera

requerido para campafas, activaciones de marca y/o acciones promocionales.

En este caso para la Comic Con, el objetivo del practicante era garantizar una correcta
asignacion del producto para la activacion, y al mismo tiempo evitar afectar el inventario
destinado a los canales comerciales, para ello fue necesario realizar una revision diaria del
inventario disponible en la agencia desde la cual se solicitaria el despacho. A partir de esta
verificacién, se elaboraria la respectiva solicitud formal, la cual era enviada al gerente senior
de mercadeo para su aprobacion. Ahora bien, para la comic con, al ser un evento de gran
magnitud y de 4 dias se requeria un gran cantidad de producto que superaba los 15 salarios
minimos, por lo que debia escalarse esa solicitud a presidencia para su aprobacién final. Una
vez aprobada, el area de planeaciéon comercial asignaba el numero de pedido, el cual el
practicante debia gestionar directamente con la agencia correspondiente para el alistamiento

y posterior envio del producto al punto de activacion.
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Tabla 2

Proyeccioén producto para Comic Con

igo: COM-F(
FORMATO SOLICITUD DE MUESTRAS }%
P Procesos de seleccion
e ot 5
= R |
Valor Total Almacén:

Cod Cliente | Org Ventas | Cod Agencia | Nombre Agencia Centro De Costo #Orden Descripcion

00001000 1010 1907 MONTEVIDEO

PRCM211004 | 6900000674 | GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60582  GANSITO BOMBON X48 G 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674  GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 59070 lGANSITO BARRITA37G 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674  GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60184  |GANSITO MINIUND X20G 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674 | GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60433 | COHETE BARRITAAREQ 33G 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674  GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60435 | COHETE BARRITA LECHE CONDE 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674  GASTOS MERCADEOQ BARRITA GANSITO 59884 RAMITO PNQ INDV (2UNDX25G) 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674  GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60395  RAMITO RELLENO PNQ INDV CHC 1250
00001000 1010 1907 MONTEVIDEO PRCM211004 6900000674 | GASTOS MERCADEO BARRITA GANSITO 60541 | CHOCORAMO BARRITA MINI FRT 1250

0 0 CRFAR 0 0

Nota. Tabla llenada por el practicante con la proyeccién del producto destinado para Comic

Con. Elaboracién propia.

Figura 14

Correo solicitud de aprobacion

& BERNARDO SERNA
Aprobado Obtener Cutlook para iOS

JULIAN ALEJANDRO GUTIERREZ HERNANDEZ ) &

Responder atodos 2 Reenviar < o)

@ Para: @ BERNARDO SERNA: © ANDRES VICTORIA PELAEZ: ® LAURA CAROLINA LEAL GONZALEZ

Hola equipo, buenas tardes.
Caro, te escribo para solicitar la salida de unas muestras de los siguientes productos:
£:22 - 05.xlsx

@BERNARDO SERNA ; Nos podrias ayudar por favor con tu aprobacion? esta por encima de los 10 salarios minimos y corresponde a una
activacion de marca importante que tendremos entre el 27 y el 30 de junio.

Muchas gracias.
Saludos,

Julian Alejandro Gutiérrez Hernandez
Aprendiz marketing digital
@ Cel: 3132206263

julian.gutierrez@ramo.com.co

Nota. Captura de correo enviado a presidencia para la aprobacién del producto solicitado

para la Comic Con. Elaboracion propia.
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Figura 15
Solicitud alistamiento

' JOSE DAVID QUINTERC DAVILA

Equipo buenas tardes, Agradezco su ayuda para dar salida a las siguientes muestras gratis. José Quintero D. Coordinador Logist... Lun 12/05/2025 12:43

JULIAN ALEJANDRO GUTIERREZ HERNANDEZ i) € Responder % Responder atodos ~* Reemviar
© rFara: @ JOSE DAVID QUINTERO DAVILA Lun 12/05/2025 %12

Hola Joze, buenos dias

Te envio el numero de orden correspondiente a unas solicitudes de la Ag Cartagena y la Ag Barranguilla de unas muestras de producto para su
alistamiento por favor, la idea es que estas muestras puedan ser recogidas entre hoy y manana.

Americas  Pedido Muest. Gratis 2843227
Cartagena |Pedido Musast. Gratis 2843228
Barranquilla|Pedido Muest. Gratis 2843229

Adicionalmente, teniendo en cuenta que es para una activacion, te agradezco que el producto tenga una fecha de vencimiento amplia, para
asegurar su optimo uso durante la actividad.

Muchas gracias,
Julian Alejandro Gutiérrez Hernandez

Aprendiz marketing digital
@ Cel: 3132206263

julian.gutierrezi@ramo.com.co

Nota. Captura correo solicitando alistamiento de producto para la activacion que se llevaria

a cabo con Playland. Elaboracion propia.

Como parte de las acciones digitales para impulsar una campana colaborativa entre
Tostacos y el restaurante La Birria del Gordo, realice un aporte directo en la ideacién y
produccion de contenido audiovisual disefiado para potenciar como tal la activacion en redes

sociales.

Durante esta iniciativa, propuse el practicante propuso ideas de enfoque creativo para
los videos promocionales, buscando conectar con las diferentes audiencias de manera
auténtica y cercana. Ademas, estuve participando en unos de los videos principales de la
campana, el cual fue publicado en TikTok y logré obtener un destacado desempefio en
términos de alcance e interaccion: mas de 34.000 visualizaciones, 282 likes, 26 comentarios,

44 guardados, 40 veces compartido
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Figura 16

Grabacion contenido promocional

Nota. Captura del video realizado. Elaboracion propia.

9 LOGROS

Con respecto a los logros que fueron alcanzados durante el periodo de practica, expongo
los siguientes:

Durante la practica profesional, tuve la oportunidad de aplicar y potenciar mi
capacidad creativa, una habilidad fundamental dentro del mercadeo. A través del
desarrollo y participacion en campanas, estrategias digitales y activaciones de
marca, comprendi que la creatividad bien enfocada puede generar soluciones
efectivas, innovadoras y de alto impacto, incluso cuando se cuenta con recursos

limitados.
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e Logre afianzar una habilidad fundamental en el campo del marketing como lo es
transformar la informacion en acciones concretas, ya sea para ajustar una

campana o identificar oportunidades que se puedan llevar a cabo.

e Aporté activo al proceso de reestructuracion y optimizacién de la tienda virtual de
Ramo desde mis funciones mencionadas para que hoy sea posible reactivar este
canal digital, logrando que en el primer semestre de 2025 las ventas superaran el

total acumulado de los ultimos cuatro afios (2021-2024).

e Propuse ideas de contenido digital que se tradujeron en piezas de alto rendimiento.

e Tuve la oportunidad de adaptarme a entornos de trabajo exigentes y dinamicos, lo
que me permitié desarrollar una mentalidad resolutiva, priorizar tareas bajo presion

y responder de manera eficiente a situaciones imprevistas.

e Comprendi el gran valor que tiene trabajar en equipo, no solo por hacerlo como
una dinamica colaborativa, sino como un elemento indispensable para el
cumplimiento de los objetivos. Durante la practica, tuve la oportunidad de
interactuar con diferentes areas internas y agencias, lo cual me permitio entender
que el éxito de una campania, activacion o proyecto digital depende en gran parte
de una comunicacion efectiva, la coordinacion constante y la construccién conjunta

de ideas.

CONCLUSIONES

Mi practica profesional realizada en Productos Ramo S.A. me permitié comprender de
manera directa cdmo una empresa de alto reconocimiento en el mercado de Colombia
enfrenta multiples retos del entorno actual, tanto desde factores externos como internos. A
través de la experiencia que vivi en el area de marketing digital, fue posible evidenciar la

importancia de alinear los esfuerzos de marketing con las tendencias del consumidor y con
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herramientas que realmente optimicen los resultados, especialmente en canales de comercio

electrénico.

Uno de los aprendizajes mas significativos fue entender que un activo digital como la
tienda virtual no puede funcionar de forma aislada ni ser manejado como un canal adicional
sin estrategia. Integrarla al ecosistema de mercadeo, actualizarla constantemente y medir su
desempefio no solamente mejora la experiencia que se le ofrece al usuario, sino que alavez

representa una oportunidad real de crecimiento para la empresa.

En términos generales, la practica también dejé en evidencia que el trabajo
interdisciplinario, la escucha activa del consumidor, y la capacidad de adaptacion a los
cambios del entorno son factores muy importantes para el éxito en el mercadeo actual. Haber
aportado desde un rol activo a procesos enfocados en optimizacion, escucha digital,
activaciones y estrategias de contenido, reafirma que cada una de las acciones que se llevan
a cabo siempre y cuando estén bien pensadas tendran un impacto real en la forma como la
marca se posiciona y evoluciona frente a los nuevos desafios que se presentan en el

mercado.
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