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(Como puede Colanta
mejorar el viaje cde su

consumidor en linea?

Colanta es una de las marcas mas compradas por los hogares
colombianos, y su recorrido en linea deja a la persona sola frente a una
ficha técnica. Este documento cuenta cémo llegué a esa lectura: qué vi,

qué idea mia cambié, qué propongo y cdmo se comprobaria.

No tuve ventas ni datos internos. Todo sale de informacién publica (sitio, redes, PideColanta,
prensa y el ranking Brand Footprint), asi que lo que propongo son hipétesis con una forma de

probarlas.

lo respalda un autor (por verificar)

Como leo un caso

Primero leo el dato sin interpretarlo, después lo comparo con lo que seria esperable, luego lo
cruzo con otros datos y solo al final le pongo nombre al proceso psicolégico, con un autor

que lo respalde. Asi evito escoger la teoria antes de mirar los datos.

I
Dato: lo que veo, tal : Lo esperable: qué

Cruce: qué patrén Nombre del proceso,
) . —>
como esta : deberia pasar

aparece con autor

Los cuatro pasos. «Lo esperable» es lo que la teoria predice, no un promedio medido del sector, y

por eso lo marco como hipétesis.



Por qué esta marca

Quise analizar una compra de necesidad basica, de esas que se hacen rapido, casi sin pensar,
por habito y por confianza. Colanta acompana a varias generaciones, une el campo con la
ciudad y, segun Brand Footprint 2026 (Worldpanel by Numerator), es la segunda marca mas
elegida por los hogares colombianos, después de Colgate. Al mismo tiempo ofrece
lacteos, carnes y embutidos que también venden muchas otras marcas, asi que el consumidor
tiene opciones de sobra.



Lo que lei, en cuatro hallazgos

Hallazgo 1: el recorrido en linea no guia

DATO

LO ESPERABLE

CRUCE

NOMBRE DEL PROCESO

El home tiene dos botones, «Conoce méas» y «Descubre
nuestras recetas». La tienda en linea esta en otra direccion
(PideColanta) y casi no se ve desde la pagina principal. Las fichas
de producto traen ingredientes y nutrientes, pero no precio, ni
botdn de compra, ni dénde comprar, ni resefias. La pagina de

yogures lista 19 referencias sin ninguna guia.

ddénde conseguirlo y cual elegir.

Instagram habla de recetas y la web habla como una ficha técnica.
Parecen dos marcas distintas, y entre las dos nadie le indica a la

persona el siguiente paso.

Carga cognitiva (Sweller, 1988): mucha informacion sin
camino sube el esfuerzo, y la persona se queda con lo mas facil o
se va. Con las 19 referencias, sobrecarga de elecciéon (lyengary
Lepper, 2000), con una advertencia: la evidencia es mixta, porque
un metaanalisis hallé un efecto promedio cercano a cero
(Scheibehenne, Greifeneder y Todd, 2010) y otro hallé que
aparece cuando la tarea es dificil, hay muchas opciones y la
persona no sabe bien lo que quiere (Chernev, Bockenholt y
Goodman, 2015). Mi hipdtesis es que las 19 referencias estorban

sobre todo a quien no conoce la categoria.



Hallazgo 2: quien reacciona ya se siente parte de la marca

DATO

LO ESPERABLE

CRUCE

NOMBRE DEL PROCESO

Cinco publicaciones de Instagram revisadas en un rastreo
superficial y sin cifras. Las dos que confirman la identidad de la
marca («Gracias, Colombia» y el reel «Lo que llevamos dentro»)
recibieron bastante mas reaccidn que una receta y un
lanzamiento. Los comentarios del reel institucional dicen «somos

Colanta».

.
‘

{ Hipétesis ' Que una receta, que le sirve a cualquiera, rindiera al

menos lo mismo que un mensaje institucional.

Lo que confirma la identidad parece rendir claramente mas que lo
que pide aprender algo. Pero no todo lo institucional rinde: el reel

institucional del 3 de octubre tuvo tan poca reaccién como la

distinto. Y son cinco publicaciones y un rastreo superficial, asi que
esto sirve para plantear la hipétesis y no para probarla. En
YouTube se ve algo parecido: los clips de la campana tenian entre
48 y 163 vistas, mientras los spots de coleccionables llegaron a
millones, aunque probablemente con pauta paga, algo que no se

puede verificar desde afuera.

Identidad ligada a marca (Escalas y Bettman, 2003): quien
se siente parte de un grupo asociado a la marca reacciona a lo que
lo confirma. Quien no compra Colanta, o la compra solo como

leche, no aparece en estas cifras.



Hallazgo 3: el portafolio quiza no esta en la cabeza del comprador

DATO

LO ESPERABLE

CRUCE

Un usuario comentd «no sabia que Colanta vendia carne

molida». La marca vende ademas helados, jugos y mas.

{ Hipétesis % Que quien compra un producto de la marca sepa que

existen los demés.

Una sola persona no puede guiar ninguna decision. Lo cuento
como muestra de que algo puede estar pasando, y haria falta una

investigacion de mercado antes de tomarlo como un hecho.

NOMBRE DEL PROCESO Estructura de la memoria de marca (Keller, 1993) y

disponibilidad mental (Sharp, 2010): si la marca esta guardada en

una sola categoria, las demas no vienen a la mente al elegir.

«una sola categoria en la memoria» es lo que falta por verificar.



Hallazgo 4: la promesa «campon tiene que sostenerse

DATO La marca dice «somos campo». En octubre de 2024 la SIC
sanciond en primera instancia a 12 empresas lecheras, entre ellas
Colanta, por incumplir el sistema de pago de leche cruda a
productores (por el titular de la nota, no lei el expediente). No
encontré el monto de Colanta ni si apeld. Aparecen ademas
comentarios aislados del tipo «me sabia como a leche mezclada

con agua».

LO ESPERABLE { Hipotesis ; Que lo que la marca promete en su comunicacién

coincida con lo que las personas esperan de ella.

CRUCE Son pocas voces, asi que lo trato como sefial y no como
tendencia. La consecuencia es de diseno: si la campana habla del
campo, el componente social tiene que ser real y partir del

campesino, y no quedarse en imagenes.

NOMBRE DEL PROCESO Confirmacién o desconfirmacion de expectativas (Oliver,
1980): la satisfacciéon depende de si lo que se vive coincide con lo

que se esperaba.

Un riesgo de fondo: dependler ce terceros

La mayor parte de los alimentos se compra en supermercados y tiendas. \'\':Hipétesis\) No tengo

cifras de cuanto vende Colanta por cada canal. Si es asi, hay cosas que la marca no controla:
cOmo se conservan los productos, que importa mucho en lacteos y carnes, y como es la
experiencia de compra en ese lugar. Esa experiencia también forma la opinién sobre la marca.
Colanta tiene canales propios, PideColanta y 51 almacenes Agrocolanta , pero la web
casi no los muestra. La comunicacion directa (web, redes, comunidad) es el espacio donde la

marca si decide qué se dice y cdmo se percibe, y por eso conviene disenarlo con cuidado.



Como cambiaron mis ideas

e N
Home con dos botones; la tienda (PideColanta)

estd en otra direccion
\ J

s A
Fichas de producto sin precio ni «dénde
comprar»; 19 yogures sin guia

&

s M
. Instagram habla de recetas; la web, de ficha
Lo que observé ..

técnica

. J

( 1\
Quien comenta ya se siente parte: «<somos
Colanta»

. J

( A

Un comentario: «no sabia que Colanta vendia
carne molida»

. «Es una més entre muchas» - el ranking la ubica
Pregunta: ;cémo puede : segunda; su fuerza es el habito

Colanta mejorar el viaje

de su consumidor en

Id o bié : «Su objetivo es vender mas en linea» - no sé
linea? eas mias que cambié

i cuénto vende en linea; observo la experiencia

. «Latienda en linea, primera opcién» = que se
. sepa desde el inicio, sin ser la Unica puerta

salida

N o o o o - -
[ Lo que quedé ] s
: Una campafia que sostenga lo virtual con algo
: real del campo

<

edir experiencia, no ventas, porque no hay
atos de ventas

o

Verde: dato. Gris punteado: idea mia que cambié. Amarillo con linea discontinua: lo que queddé como

hipdtesis.

+ «Es una mas entre muchas». El ranking lo contradice. Lo que si es cierto es que el
producto se parece al de otras marcas, asi que la diferencia tiene que venir de otro lado.

Reformulé: la fuerza de Colanta esta en el habito, y falta que se vea en la red.

o «Su objetivo es vender mas en linea». La descarté. No sé cuanto vende en linea ni cuanto
en tiendas, y sin eso no puedo decirle a la empresa qué meta tiene. Lo que si puedo
observar es la experiencia: captar clientes nuevos, guiar a los que ya tiene y crear

comunidad.

o «La tienda en linea deberia ser la primera opcién». Cambié de forma. Quien quiera
comprar en linea deberia enterarse desde el primer momento de que puede, sin que esa

sea la unica puerta.



Lo que entendi del consumidor

Nuestra atencién y memoria son limitadas (Simon, 1971). Cuando una péagina tiene mucha
informacion sin un camino claro, la carga cognitiva sube (Sweller, 1988). Ademas, lo que se
procesa con facilidad se siente mas confiable (Reber, Schwarz y Winkielman, 2004). En una

compra de habito esto pesa doble, porque quien llega al sitio rara vez viene a estudiar.

También cuenta lo que la marca despierta en la memoria. Cuando una marca se asocia con
ciertas ideas, esas ideas influyen en como se percibe. Esa es la |6gica del priming (Bargh y
colegas, 1996), aunque algunos de sus resultados no se han replicado, asi que prefiero hablar
de asociaciones de memoria. Y si una persona siente cariilo por una marca, juzga sus riesgos

como menores y perdona un error: es el heuristico del afecto (Slovic y colegas, 2002).

Dos formas de mirar el posicionamiento en linea

El de compra pregunta si la persona encuentra qué elegir y dénde conseguirlo. El de
comunidad pregunta si la marca construye algo con quienes la siguen. Aunque la compra
ocurra en el supermercado, lo que alguien ve en redes sobre lo que Colanta hace por el

campo puede pesar en su decision. Por eso la parte virtual no compite con el estante, lo

Pregunta: ¢la persona encuentra qué elegir y
dénde conseguirlo?

] [ Hoy: la compra ocurre en otro sitio y la web J

Lado de la compra .
casi no lo muestra

[} \
! Se mide: visitas del home que llegan a «dénde :
: comprar» o a PideColanta ]

la siguen?

Posicionamiento en linea
de una marca de habito [ Lado de la comunidad ] Hoy: quien comenta ya se siente parte, y quien

Nno, NO aparece

)

Pregunta: ¢la marca construye algo con quienes ]

1

: Lo que se ve en redes puede pesar en la decisién :

: que se toma frente al estante :

Ll T N e e e e o ’

[ Coémo se conectan ] e e o

I \
! Una emocién positiva hace més probable que la :
| marca se recuerde al elegir ]

Cada lado tiene su pregunta, lo que hoy se observa y como se mediria. La conexidn con el estante es

una hipotesis.



Quién compra, y por qué importa

Antes de disefar hay que saber para quién. Si aumentan los hogares con un solo adulto a
cargo de los hijos, las parejas sin hijos o las personas que viven solas, cambian las cantidades,
los formatos y los momentos de consumo. No tengo cifras de Colombia en este informe, asi
gue lo dejo como ejemplo de lo que habria que revisar (por ejemplo, en datos del DANE). Hoy
no sabemos qué perfiles compran Colanta, y mientras no se sepa, los caminos que propongo
son hipdtesis. Por eso la primera recomendacién es un estudio que identifique los perfiles de

consumidor.

Propuesta, primera parte: el viaje del consumicdor virtual

La propuesta es una estrategia mas amplia que retocar la pagina: cada persona que llega es

guiada hacia la informacidon que desea, o que se predice que necesita segun su perfil, hasta

gue termina en una accién (comprar, contactar o postularse). En cada paso queda abierta la
opcidén de desviarse. Asi baja la carga cognitiva, porque se muestra primero lo relevante, y la
informacién completa sigue disponible.

Entrada que 1 —————————— e (oo b (oo b (oo b

] s \ EI B ] < ] ]
egir, con una Saber donde Recetas

reparte: cuatro |—»| Ver el producto I—> i l—| ; | Sy |

X 1 3 J | Quia simple | conseguirlo | comunidad i

caminos ] W e o ) o y N y

—

Salida lateral siempre a la vista: «¢buscas otra cosa?», menu y buscador

Recorrido del consumidor final (es uno de cuatro caminos). Los otros tres caminos (empresa,

agropecuario y empleo) tendrian su propia narrativa y su propio objetivo.



Resuelve: dos botones y la tienda en otra ]

direccién

1. Una entrada que
reparte f R ; )
| Beneficio: cada persona va por el camino que le 1
| sirve (consumidor, empresa, agropecuario, ]
! empleo) |
N o e e e -
[ Resuelve: fichas sin precio ni «dénde comprar» ]

2. Informacién en el
orden en que se necesita f - ! " . ‘,
! Beneficio: quien quiere comprar sabe dénde; el !
1 detalle sigue disponible ]
l\ _____________________________________ ”
T T TTTTT T T T T o T e e T e \
1 Resuelve: quien no encaja en ningdn camino !
N @ e e o J
[ 3. Una salida lateral ] e e e

I
; Beneficio: nadie queda atrapado en un recorrido
I queno es suyo

[ Resuelve: 19 yogures sin orden ]
4.Unaguiadondehay | ~ —WF/} A —FYi ———
Viaje del consumidor en muchas opciones IIF o ; —\I
linea de Colanta ! Beneflmo.lmenos esfuerzo para quien no conoce |
{ la categoria !
Resuelve: «no sabia que vendia carne molida»
(una sola voz)
5. Todo el portafolio a
la vista e \
: Beneficio: el portafolio deja de descubrirse por 1
: casualidad :
Resuelve: Instagram habla de recetas y la web,
de fichas técnicas
6. Una sola voz entre web
y redes (T T T T Tt T TS T T T T T T T T T T T T T \
I Beneficio: la persona reconoce la misma marca en :
I los dos sitios !
L ,l
['_ _____________________________________ \
! Resuelve: quien ya se siente Colanta no tiene !
I dénde quedarse :
7. La comunidad como N —— y
ultima etapa (T T T T T T TT T TS TTTTTTTTTT T T T
! Beneficio: respaldo de largo plazo que un

d competidor nuevo no tiene

Siete cambios con el problema que resuelve cada uno y el beneficio esperado. Los beneficios son

hipdtesis hasta que alguien los mida.

Para la comunidad, la bibliografia sobre comunidades de marca (Muniz y O'Guinn, 2001)
apoya la idea, pero no tengo un dato de Colanta que la confirme. El beneficio esperado es
captar a quien llega sin conocerla, guiar a quien ya la compra y dar a los fieles un lugar donde

quedarse, con la comunicacién directa en manos de la marca.



Propuesta, segunda parte: una
campana que apoye lo virtual

La marca dice «somos campo». Si la campana habla del campo, el componente social tiene

que ser real: algo concreto que parta del campesino y que lo beneficie. Con eso, la campana
puede jugar con los sentidos, como el olor y el sabor del campo. Y si algo del producto es el
momento mas intenso de la experiencia, ese recuerdo pesa mas en la evaluacién final, una

regla que se conoce como el pico y el final (Kahneman y colegas, 1993).

Una idea para explorar: el kit de campo

Una caja que llegue cada mes por suscripcion y traiga el campo a la casa o a la oficina. La
dejo como idea por explorar, no como parte del plan principal, porque no sé si alguien pagaria
por esto. Lo probaria en pequefio antes de construir nada.

s A

a a g [}
: Lo que se repite se vuelve ritual (sin fuente en el \
! borrador) !
A e e e e o —————————————— ———— 7
2 N

: Lo que involucra varios sentidos se recuerda mejor

! (sin fuente en el borrador)

O N e y
[ En qué se apoya ]
Quien se siente parte de algo consume con mas
identidad (Escalas y Bettman, 2003)
El momento de abrir la caja puede ser el pico de la
experiencia (Kahneman y colegas, 1993)

[ Qué aporta a Colanta ]
tercero

Kit de campo: idea para

explorar, no para
construir Lacteos y carnes necesitan cadena de frio: el kit

seria de despensa, aromas, recetas o contenido, o
entrega local

s A
[ Sus limites ] : Siincluye productores, tiene que beneficiarlos de
! verdad

Lista de espera entre la comunidad, antes de
construir nada

s
1
[ Cémo probarlo ] i
1
N

Lo que sostiene el kit, lo que aporta, sus limites y cédmo probarlo. Dos de sus apoyos no tienen

fuente todavia.



Como sabriamos si funciona

Sin datos de ventas, mediria la experiencia: cuantas visitas del home eligen un camino,
cuantas llegan a «dénde comprar» o a PideColanta, y cuanta participaciéon hay en la

comunidad. La campana se mediria por la conversacidon de personas que no eran seguidoras.

elige llega participa
[ [4 \
! p | Conversacion de ]
:—}: personas que no eran 1
! ! seguidoras ]

\

Llegan a «dénde !

Visitas del home que ! ! ;
. neq l—I comprar» o a |—pi

eligen un camino ! ! !

1

! : PideColanta

Experiencia del viaje (sin datos de ventas)

Cada paso es una hipdtesis de mediciéon. Ninguno depende de datos de ventas, aunque

eventualmente habria que cruzarlos con ellos.

Lo que este analisis no puede decir

» No vi ventas, alcance ni datos internos, ni el monto o la apelacién de la sancién.

» Mirastreo de Instagram fue superficial: unas 12 publicaciones vistas en nueve dias, sin
alcance ni serie histérica, y pocas en otros canales. No usé cifras de Instagram: sirve para

formular hipdtesis, no para probarlas.

* No comparé con otras marcas. Fue una decision de alcance: mi objetivo era leer a Colanta,
y que el mercado siga una linea no prueba que sea la mejor. Por eso no afirmo que Colanta

esté peor o mejor que otras.

o Esunalectura desde afuera, y para confirmarla necesitaria datos que solo tiene la

empresa.

Implicacién practica. El primer paso es el estudio de perfiles de consumidor, junto con
los datos de la empresa sobre cuanto compra en linea y por qué canal llega cada cliente,
antes de decidir cuanto invertir en cualquiera de las dos partes.

Fuentes y estado de verificacion

Con el buscador confirmé que cada obra existe con los datos que aparecen abajo. No lei los
textos originales, asi que lo que cada autor afirma queda entre paréntesis hasta que se revise. Las

dos fuentes de prensa vienen del rastreo y no las reabri.
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Qué se confirmé

Existe.

Existe el capitulo.

Existe, titulo confirmado.

Paginas de memoria.

Existe, titulo confirmado.

Existe, datos confirmados.

Existe, titulo confirmado.

No busqué.

Existe.

Existe. Hay un registro de
réplicas en el FORRT
Replication Atlas.

Existe. El titulo correcto
es «You are what they
eat»; el rastreo no lo traia
completo.

Existe, datos confirmados.

Existe, titulo confirmado.

Existen.

Pendiente (verificar a
mano)

(Definicién de carga
cognitiva.)

(Frase y péagina.)

(Que «fluidez» implique
«mas confiable»; el articulo
trata de placer estético y
juicios afines.)

(Detalles del experimento de
las mermeladas.)

(Que el efecto promedio sea
cercano a cero.)

(Paginas; las tres
condiciones que menciono.)

(Todo.) Lo omiti del texto
por ahora.

(Que el carifio reduzca el
riesgo percibido.)

(Cuéles réplicas fallaron y
cuéles no.)

(Paginas y alcance de
«identidad ligada a marca».)

(Que apoye que la
comunidad dé respaldo de
largo plazo.)

(Que se pueda extender a
un producto de consumo; el
estudio fue con dolor.)

(Cémo aplican a «una sola
categoria en la memoria».)



Oliver (1980). Journal of Marketing Research,  Existe, datos confirmados.
1A4), 460-469.

Brand Footprint 2026 (Yahoo Noticias, 23 Del rastreo; no reabiertas.
sep 2026). SIC, octubre 2024 (Infobae).

@R Vanessa Rojas - Conducta - Psicologia del consumidor

(Que sirva para promesa de
marca y no solo para
satisfaccion posterior ala
compra.)

(Abrir y confirmar cifras y
fechas.)



