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RESUMEN

El marketing de contenidos se ha convertido en una estrategia clave que busca
comunicar para acercarse mas a los clientes y poder generar atraccion para incrementar el
valor de las marcas, especialmente en la industria alimentaria. Por ello, la presente
investigacion se enfoca en analizar la relacion entre las estrategias del marketing de
contenidos con la generacion del valor de marca en una pequefia empresa de venta de
alimentos saludables en Lima Metropolitana, teniendo como sujeto de estudio a la empresa

llamada La Vieja Verde.

Para ello, se llevé a cabo una amplia revision de la literatura sobre estudios empiricos
que desarrollan modelos predictivos de este fendmeno. Ademas, se seleccionaron modelos
tedricos del Marketing de contenidos y el Brand Equity, eligiéndose finalmente el modelo de
Al-Abdallah et al. (2024), aplicado en el Medio Oriente. Este modelo se caracteriza por
analizar la influencia de las dimensiones del marketing de contenidos con las dimensiones

del Brand Equity.

La metodologia de investigacion tiene un alcance descriptivo-correlacional y un
enfoque cuantitativo. Se aplicaron encuestas online validadas clientes de la empresa de
estudio de Lima Metropolitana; y luego de ello, se realizé una estadistica descriptiva y el
Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para identificar las variables significativas;

posteriormente, se realiz6 el analisis de los resultados.

Los resultados indican que el Contenido de Informacién, Contenido de
Entretenimiento, Contenido de Interaccion Social y Contenido de Autoexpresion, las cuales

conforman al Marketing de contenidos, impactan positivamente al Brand Equity.

Palabras clave: marketing de contenidos, brand equity, mypes, comportamiento del

consumidor, alimentos saludables.
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca analizar la relacion entre las estrategias del marketing
de contenidos con la generacioén del valor de marca en una pequeia empresa de venta de
alimentos saludables en Lima Metropolitana dirigido a los consumidores, basado en el modelo

empirico propuesto por Al-Abdallah et al. (2024).

Actualmente, en el Peru, y particularmente en Lima Metropolitana, se ha evidenciado
un crecimiento constante en el uso del marketing de contenidos. De hecho, el 90% de las
empresas peruanas emplea esta estrategia. Ademas, a nivel sectorial, el 80% de las
empresas del sector alimenticio utiliza marketing de contenidos. (MU Marketing et al., 2021),
lo cual ha facilitado que nuevas empresas en la industria de alimentos ingresen a categorias
emergentes, como la de alimentos saludables (Espinoza, 2022). Este crecimiento destaca la
importancia del marketing de contenidos como una herramienta clave para que las empresas

se posicionen y destaquen en un mercado competitivo.

En adicion, la pandemia del COVID-19 demostré que después de experimentar los
efectos negativos de consumir alimentos procesados, reflejados en el aumento de
enfermedades no transmisibles como la obesidad, la diabetes y las enfermedades
cardiovasculares, las personas comenzaron a prestar mas atencion a su alimentacién (Vega,
2022), lo que acelerd a impulsar este tipo de negocios que oferten las nuevas demandas de
los consumidores peruanos (Ipsos, 2020). En su mayoria, estas empresas estan conformadas
por mypes, las cuales afrontan diversos problemas empiricos como el de desaparecer o
estancarse debido a la falta de publicidad, la alta competitividad y la escasez de estrategias
para diferenciarse (Alva, 2017). En esa misma linea, para este tipo de negocios ha sido un
reto el poder diferenciarse de sus competidores y de lograr el alcance que requieren para ser
rentables, asi como el de crear valor hacia la marca (Barcellos, 2010, como se cité en Montoya
et al., 2021).

A partir de un punto de vista tedrico, existe un destacado numero de investigaciones
empiricas dirigidas en comprender las estrategias de marketing de contenidos y su utilizacion
para la generacién de valor de marca. Sin embargo, existe una brecha en la academia que
se especialice en el mercado peruano, puesto que no hay estudios relacionados a analizar la
relacion entre estas estrategias y su impacto en el valor de marca desde la perspectiva del
consumidor. Por otro lado, la literatura existente se concentra en América de Norte, Europa y
Asia. Por ello, ante esta brecha, el presente trabajo investigacién analiza los constructos que

influyen en este fendmeno en el mercado peruano.



Para ello, el primer capitulo de este estudio se menciona el planteamiento de la
investigacion, donde se presentaran los problemas empiricos y a investigar, las preguntas y

objetivos de investigacion, justificacion, alcances y limitaciones.

En el segundo capitulo se desarrolla el estado del arte y el marco tedrico,
conceptualizando, a partir de la literatura de diversos autores, las definiciones y
caracteristicas relacionadas con los ejes tematicos de esta investigacién: el valor de marca o
Brand Equity y el marketing de contenidos. Asimismo, se detallan también varios modelos
conceptuales de referentes como Aaker y Kotler (2011), con el fin de complementar la
comprension de estos conceptos. Ademas, este capitulo aborda la literatura relacionada con
el marketing de contenidos para la generacion de valor de marca, exponiendo las diversas
aplicaciones tedricas de ambos conceptos y su efectividad, tal como lo explican los autores
del campo. Finalmente, se describen los modelos empiricos mas adecuados al propésito de
la investigacion, donde los autores proponen las relaciones y formas de medir dicha relaciéon

mediante sus hipétesis y analisis cuantitativos.

En el tercer capitulo, se expone el marco contextual de esta investigacién. En primer
lugar, se presenta a la industria alimentaria y sus clasificaciones, asi como se contextualiza
el crecimiento de la categoria de alimentos saludables. Luego, se describe el estado del
mercado de alimentos saludables en el Peru, asi como también se presentan los avances
normativos para esa categoria a nivel legal. Ademas, se explora las tendencias globales y
perspectivas en el contexto peruano sobre el consumo de alimentos saludables. En este
capitulo se presenta a la empresa La Vieja Verde como caso de estudio. Por ultimo, se
presenta el contexto del Brand Equity y Marketing de contenidos en el Peru en el sector de
alimentos, particularmente en la categoria saludables, asi como se proponen ejemplos de sus

aplicaciones en empresas peruanas.

El cuarto capitulo describe la metodologia de investigacién, abordando el alcance,
enfoque, disefio y secuencia metodolégica. Ademas, se explica la seleccion de la muestra
para el andlisis cuantitativo, conformada por los clientes de la empresa, asi como las
herramientas utilizadas para recopilar informacién, como un cuestionario con 210
observaciones. Por ultimo, se detallan los métodos de andlisis empleados, que incluyen

estadistica descriptiva y el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).

El quinto capitulo se enfoca en el analisis de la investigacion, dividiéndose en analisis
cuantitativo y analisis de resultados. En el analisis cuantitativo, se examinan las
caracteristicas generales de la muestra mediante estadisticas descriptivas y posteriormente
se analizan los factores del modelo. Luego, la informacion se evalua utilizando el Modelo de

Ecuaciones Estructurales (SEM) a través del programa Jamovi, basandose en las respuestas



del formulario para evaluar el modelo y realizar los ajustes necesarios para alcanzar un
resultado significativo y comprender las variables que lo explican. En cuanto al andlisis de
resultados, se detalla una convergencia de los resultados cuantitativos y, como complemento,

una explicacion respaldada por la bibliografia de autores del campo.

Finalmente, se exponen las conclusiones derivadas de los hallazgos obtenidos, junto

con recomendaciones dirigidas al sector y orientaciones para futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo presenta la problematica encontrada, el cual se abordara desde
un enfoque tedrico desde la gestion. Ademas, se introduciran el objetivo general y los
objetivos especificos tanto tedricos como contextuales con el propdsito de comprender el por
queé se ha propuesto este tema de investigacion, asi como el planteamiento de las preguntas
de investigacion que guiaran el desarrollo de la misma. Luego, se detalla la justificacion de
manera teérico-practica con base académica. Por ultimo, se explicaran los alcances vy

limitaciones en la realizacion de este.

1. Situacion problematica del mercado mype

En los ultimos anos, las micro, pequefias y medianas empresas (mypes) han mostrado
un crecimiento significativo a nivel global. De acuerdo con el informe "Banking on SMEs:
Driving Growth, Creating Jobs" del International Finance Corporation (IFC), las mypes han
experimentado un crecimiento anual de aproximadamente un 5% en los mercados
emergentes. Este crecimiento ha sido impulsado por un aumento en el acceso a
financiamiento y la adopcién de tecnologias digitales, lo cual ha contribuido a una tendencia
exponencial en su desarrollo econémico a nivel mundial (International Finance Corporation,
2022). No solo como fuente primaria de ingresos de muchas familias, sino también por su
potencial para la apertura de nuevas oportunidades de negocio (Organizacion Mundial del
Comercio, 2022). De hecho, de acuerdo con las Naciones Unidas, su relevancia radica en
que el sector MYPE representa cerca del 90 % de la actividad empresarial mundial, brindando
entre el 60 a 70 % del empleo y su aporte del 50 % al PBI mundial (Naciones Unidas, 2023).
Con respecto a este ultimo dato, puede considerarse que la magnitud de la relevancia es
significativa solo en paises en vias de desarrollo y con altos niveles de pobreza; sin embargo,
las mypes un papel crucial en el empleo a nivel mundial, independientemente del nivel de
ingresos o la region (World Bank, 2023); es decir, mantener el foco en el crecimiento y
sostenibilidad de estas empresas son de vital importancia para los gobiernos centrales, asi
como el fomentar politicas que no solo impulsen el financiamiento del sector MYPE, sino que
también sirvan de instrumento para mejorar la productividad de los empresarios y
empresarias que incursionan en el emprendedurismo, siendo este un sector muy golpeado

por la pandemia del COVID-19 (Organizacién Mundial del Comercio, 2021).

Por lo mencionado anteriormente, el dinamismo de este sector representa la columna
vertebral de las diferentes economias del mundo por su contribucién en el crecimiento local,
mediante el fomento del empleo, aporte a la economia y como medio de subsistencia para
muchas familias, en especial, los grupos en situacién de pobreza y vulnerabilidad (Naciones
Unidas, 2023). Asimismo, es importante mencionar que, si bien este grupo econémico es

relevante por los factores antes mencionados, sigue siendo un reto para el sector MYPE el
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poder mantenerse sostenibles y rentables en el tiempo (Arinaitwe, 2006, como se cité en
Avolio et al., 2011), mas aun en un contexto de alta competitividad, volatilidad econémica y
factores amenazantes por los que se atraviesa en cada pais en su diferente contexto, siendo
la falta de empleo una de las mas amenazantes por las economias mundiales (World
Economic Forum, 2023). De hecho, segun estimaciones del Banco Mundial, la necesidad de
la creacion y fortalecimiento del empleo se toma como prioridad por la demanda de cerca de
600 millones de empleos para satisfacer la creciente fuerza laboral global al 2030 (Banco
Mundial, 2023); con ello, el desarrollo organico del sector MYPE se consideraria de alta

prioridad por las diferentes naciones alrededor del mundo.

En el contexto latinoamericano, el sector MYPE es el actor econdmico que presenta
altas dificultades de crecimiento debido a los bajos niveles de productividad y, por
consecuencia, una alta informalidad (Ferraro & Rojo, 2018), es decir, para el contexto
latinoamericano, existe una heterogeneidad rivalizante entre este sector que, al tratar de
coexistir todas entre si, la gran mayoria no es capaz de sobresalir entre el universo de
empresas, siendo de los principales factores que las limitan los conocimiento de la gestion,
la falta de competitividad y la baja productividad en sus procesos (CDE, 2020). Asimismo,
como el gran numero de mypes que se crean en la region son por motivos de subsistencia,
la mayoria de ellas inician como negocios unipersonales y microempresas, las cuales
presentan limitaciones tanto financieras como estructurales que impiden su formalizacién y
crecimiento (CEPAL, 2020). Si bien cada pais ha disefiado su propio marco legal e
institucional para fomentar el desarrollo de este grupo empresarial, todas comparten una
problematica general que aqueja al sector: las insuficientes e insostenibles ventajas

competitivas (Gonzalez & Becerra, 2021).

Ahora bien, con respecto al contexto peruano, Peru se encuentra entre los tres paises
con mas mypes en toda la region con un 99,6 % de la estructura empresarial del pais siendo
su principal aporte a la economia nacional su contribuciéon en la promocién del empleo
(Gonzalez & Vargas, 2021). Asimismo, como lo sefalan los autores, los grandes problemas
que enfrenta este grupo econdémico son la falta de sistemas de medicion y gestion, su
actividad econdmica orientada al dia a dia, escasos elementos diferenciadores como valor
agregado, entre otros. Es aqui donde surge el problema empirico de las mypes en el Per, la
cual es la propensa desaparicién o estancamiento de los negocios por su falta de publicidad,
alta competitividad y escasas estrategias para diferenciarse (Alva, 2017), las cuales se deben
a la ausencia de herramientas de gestion y a la limitada implementacion de procesos de
planificacion que, a su vez, traen como consecuencia una baja competitividad frente a
negocios qué cuentan con mas conocimientos de gestion y diferenciacion a nivel de sus

marca (Ravelo, 2012).



Habiendo mencionado las problematicas que enfrentan las mypes en el Peru, es
relevante resaltar aquellos problemas especificos que se abordaran en esta investigacion. En
primera instancia, se encuentra el problema de la falta de planificacion estratégica de la
mypes, la cual afecta las gestiones internas en los procesos operativos y relacionales de este
grupo econdémico (Gonzalez & Vargas, 2021). En cuanto a las mypes, las estrategias son un
factor decisivo qué representan el camino que seguira el negocio para lograr objetivos
previamente definidos y, junto a ello, conseguir una ventaja competitiva (Porter, 2023). En
ese sentido, las mypes deben contar con una gestién estratégica de sus recursos y
actividades para que tengan una mejor visibilidad del negocio y que tengan la suficiente

informacion para la toma de decisiones relacionadas a la gestion (Lépez, 2013).

Por otro lado, otro problema relevante que impide el crecimiento y, principalmente, en
la generacién de ventaja competitiva de las mypes es la falta de digitalizacion y publicidad,
también conocida como la gran brecha digital en las mypes (Libaque, 2023). Segun datos del
Ministerio de la Produccion (2021a), en los ultimos afios ha habido un retraso significativo en
la transformacion digital de las micro, pequefas y medianas empresas con respecto a paises
de la region, siendo evidencia de ello el resultado del ranking elaborado por el Foro
Econdmico Mundial, en el que el Peru es el pais de mas bajo rendimiento con un 45,7 % en
cuanto al indice de adopcion de TICs en comparacion a los paises de la regién; esto debido
a que la economia digital del Peru se encontraba con niveles muy bajos en capacitacion e
inversion de tecnologias digitales en tiempos pre pandemia. Segun datos post pandemia, en
el Peru se aceleré la transformacion digital; de hecho, en un estudio realizado por Microsoft
(2022), el 95% de pymes investigadas afirmé ser parte de esta transformacion digital con la
inversion en tecnologia (equipos) y softwares para la gestién operativa. Si bien hubo una
aceleracion digital debido a la pandemia, Peru aun se encuentra muy atrasado con respecto
a paises vecinos; asi lo evidencia el estudio realizado por Microsoft a 10 paises
latinoamericanos, donde Chile muestra un avance mas rapido y significativo en este ambito

post pandemia (Microsoft, 2023).

Aunado a lo anterior, entre las principales causas de esta brecha digital se encuentran
el desconocimiento de los beneficios digitales, falta de informacion sobre estas tecnologias y
la escasez de talento con capacidades digitales (Ministerio de la Produccién, 2021a). En ese
sentido, el reto de la adopcidon de herramientas digitales por parte de las mypes es aun una
oportunidad de mejora para alinearse al nuevo modelo de negocio que se esta dando en todo
el mundo (Organizacion Internacional del Trabajo, 2021). Asi, resultaria imprescindible la
generacion de conciencia sobre los beneficios que puede traer la digitalizacion a este sector.
De hecho, la relevancia de la adopcién, promocién y desarrollo de la transformacién digital

tiene un impacto positivo al favorecer el incremento de la productividad en las mypes (OCDE,
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2019, como se cité en Ministerio de la Produccion, 2021b); debido al alcance de mercado,

reduccion de costes, comunicacion de marca, entre otros.

Delimitando a nivel macro sectorial, el foco de esta investigacion esta sobre un sector
econdmico relevante en el pais: la industria alimentaria. Especificamente, en la categoria
alimentos organicos. En primer lugar, cada vez mas, en el mercado peruano se observa una
creciente demanda de empresas que se centran en alimentos de esta categoria y en la
sostenibilidad de los productos. Segun KPMG (2023), aproximadamente uno de cada tres
consumidores en Peru considera que la sostenibilidad ambiental tiene una gran importancia
al tomar decisiones de compra, siendo la generacién Z el grupo demografico mas consciente
de la importancia de la sostenibilidad y responsabilidad social empresarial. Asimismo, desde
la perspectiva del consumidor, los habitos alimenticios de los peruanos han cambiado en la
ultima década; de hecho, existe una mayor demanda de productos saludables y sostenibles
para los consumidores peruanos (Gestion, 2023), lo que se espera un crecimiento significativo

en este sector econdémico en los préximos anos.

Posterior a la pandemia, el mercado de alimentos saludables ha tomado camino en el
emprendedurismo peruano como consecuencia de estas nuevas tendencias, siendo motivo
para las mypes el tomar valores de sostenibilidad y responsabilidad empresarial como un
nuevo modelo de negocio para seguir las buenas practicas empresariales a nivel global, para
ser aplicadas en el universo de empresas del Peru (Velasquez, 2022). De hecho, dada la
relevancia de este modelo de negocio, PRODUCE impulsa a los emprendimientos
relacionados a productos saludables con la finalidad de combatir diversos problemas de
caracter nacional como la desnutricion y anemia (PRODUCE, 2024). En ese sentido, diversas
empresas estan adoptando este modelo de negocio con la finalidad de que el moderno
consumidor peruano pueda tener la oferta de alimentos saludables que requiera y

concientizar a aquellos peruanos a mejorar sus habitos alimenticios (Castaneda, 2023).

Relacionado a lo anterior, las mypes de alimentos saludables se enfrentan a retos
propios de cualquier negocio. La imperativa necesidad de ganar confianza sobre los
productos hacia los consumidores requiere que estas empresas del sector de alimentos
implementen estrategias de marketing y publicidad para la captacién de clientes (The Food
Tech, 2023). De acuerdo con Rios (2021), el marketing y la publicidad juegan un papel crucial
en el desarrollo de las micro y pequenas empresas, pero requiere un enfoque estratégico y
adaptado a sus recursos; teniendo en cuenta la capacidad de los negocios para invertir en
marketing, las redes sociales y promocion local funcionan eficientemente para la captacion
de clientes en las mypes. En el contexto peruano, ya son varias las mypes del rubro de
alimentos saludables que vienen implementando estos recursos a su gestion, una de ellas es

la empresa escogida como caso de estudio llamada La Vieja Verde, siendo una empresa que
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incursiond en este rubro por las tendencias en alimentacién saludable; no obstante, a pesar
de impulsar sus ventas con la creacién de contenido en redes sociales y realizar acciones
para la atraccion de cliente, sigue existiendo una oportunidad para generar una ventaja
competitiva en un mercado que aun es emergente y que se enfrenta a los desafios
pertenecientes al mercado peruano como la falta de estrategia en la gestion y falta de
digitalizacion en publicidad. Asimismo, al tratarse de una mype, designar a un equipo de
personas que manejen la fuerza de ventas resulta una limitante por los costos elevados que
esto comprende. De hecho, resulta en una problematica el poder destinar fondos a estrategias
de ventas que requieren mayor especializacién. Asi, el poder abordar estas problematicas
con estrategias aplicables a la realidad de estos negocios emergentes permitirda mejorar su

propuesta de valor.

A continuacién, se abordara la problematica desde una perspectiva académica de

gestion.

2. Situacién problematica desde la perspectiva de gestién

Al abordar el problema de la investigacion desde la 6ptica de la gestion, se han
considerado dos ejes para abordar los problemas de competitividad que enfrentan las mypes:

la falta de planificacion estratégica y falta de madurez digital.

En primer lugar, con respecto a la planificacion estratégica, estas empresas
experimentan problemas de gestion relacionados con la ineficiencia en el control de sus
procesos y la incapacidad para medir su rendimiento a largo plazo, debido a la falta de
objetivos claros (Cabigo et al, 2021). Esta deficiencia en los sistemas de control y medicidon
de los procesos internos impide la identificacion de cuellos de botella en las operaciones

diarias, afectando su productividad (Ravelo, 2012).

En segundo lugar, se observa una débil gestion en el fortalecimiento de otras areas
comerciales de las mypes. Debido a la limitacién de personal y recursos caracteristica de este
tipo de emprendimientos, se desaprovecha el esfuerzo en adoptar nuevas estrategias
comerciales, lo que representa un costo a mediano y largo plazo. La naturaleza de las mypes,
con estas limitaciones inherentes, dificulta el desarrollo del negocio en términos de
crecimiento y generacién de valor, aspectos fundamentales desde un enfoque rentable y
econémico de una empresa (Barcellos, 2010, como se cité en Montoya et al., 2021). Esta
situacion contribuye al estancamiento de las mypes peruanas a nivel de competitividad,

impidiendo su evolucion y expansién en el mercado.

Por otro lado, se presenta el problema de la madurez digital, el cual se relaciona con

el nivel de adaptacion y transformacion digital que han tenido las mypes en el Peru. Con ello,
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se puede entender como transformacion digital la combinacion de organizacion, cultura y
estrategia de las empresas a través de la utilizacion de tecnologia digital para mejorar su

productividad y competitividad (Ministerio de Produccion, 2021b).

No obstante, la definicion es mas extensa ya que implica también los términos de
innovacién y el desarrollo de nuevas capacidades para fortalecer las relaciones entre
empresa y clientes. En ese sentido, la Encuesta de Brechas Digitales 2022, nos muestra el
nivel de madurez digital que presenta este grupo econdmico a estudiar; en primer lugar, con
un 54 % (nivel intermedio) se encuentra positivo el nivel de madurez digital que tuvieron las
empresas peruanas que participaron en la muestra; no obstante, estas variaran dependiendo
del tamano de la empresa. siendo las micro y pequenas empresas las que tienen un nivel
basico e intermedio de madurez digital (Ministerio de Produccion, 2021b). Asimismo, en
cuanto a las dimensiones de procesos y adopcién, solo el 40 % de las mypes cuentan con
tecnologia. Explicando los datos mencionados, se puede ver diferencias en la adaptabilidad
en el uso de tecnologias dependiendo del tamafio de la empresa, siendo en promedio un nivel
intermedio de madurez digital. Por ello, las brechas digitales podrian ser una oportunidad para
abordar las estrategias de las mypes y que estas puedan ser utilizadas para potenciar su

crecimiento.

Asimismo, habiendo contextualizado las problematicas en estos dos ejes de
planificacion estratégica, relacionado a competitividad; y madurez digital, relacionado a
digitalizacion, el ingreso a las plataformas digitales ya sean redes sociales, aplicaciones y/o
paginas web, han significado en una nueva forma de visibilizar a las mypes emergentes que,
con limitado presupuesto, ven la necesidad de comunicar sus productos y servicios por estos
medios por el alcance y facilidad que pueden generar con las interacciones (Klyver, 2019).
No obstante, por lo mencionado anteriormente, existen aun obstaculos para la
implementacién de herramientas de marketing a causa de la falta de competencias digitales

y de las limitaciones en las capacidades internas de la organizacion (OIE, 2021).

Es aqui donde se introduce el concepto de Marketing de Contenidos y su relevancia
para la generacion de valor de marca como estrategia ante la falta de competitividad que
afecta a las mypes de alimentos saludables. En efecto, el marketing de contenidos se define
como la creacion de y promocién activa de contenidos con el fin de generar conciencia de
marca, trafico, alcance y fidelizacién de clientes mediante canales digitales qué sirvan de
herramienta informativa y entretenida al consumidor (Desai, 2019); asi, el planteamiento del
uso de estas herramientas digitales puedan contribuir a la generacion de valor de marca para
su diferenciacion en el mercado, debido a que en la actualidad, el consumidor peruano esta
cada vez mas sumergido al mundo digital y que utilizan diversas herramientas digitales al

momento de tomar decisiones de compra.



Finalmente, las mypes del sector de alimentos saludables tienen al Marketing de
Contenidos como una herramienta que utilizan para la atraccién de clientes y visibilidad de
las marcas (Jiménez et al, 2020). No obstante, es importante mencionar que estas practicas
no son del todo utilizadas por las empresas emergentes peruanas ya sea por falta de
conocimiento acerca de estas herramientas digitales o por un conservadurismo en sus
estrategias que genera una aversion a la migracién al mundo digital (Ticse, 2021). Aunado a
lo anterior, si bien se encuentra informacién general del sector, aun sigue siendo escaza la
informacion y de casos empresariales registrados en el contexto peruano que aborden estos

temas a profundidad, especialmente en del sector mypes del rubro de alimentos saludables.

3. Objetivos y preguntas de investigaciéon
3.1. Objetivo general
e Analizar la relacién entre las estrategias del marketing de contenidos con la

generacion del valor de marca en una pequefia empresa de venta de alimentos

saludables en Lima Metropolitana.

3.2. Objetivos Especificos

e Describir la situacion actual de la categoria saludable en el sector alimentario

en Lima Metropolitana

e I|dentificar los modelos de valor de marca y los distintos tipos de marketing de

contenido.

e Explicar la implementacién de la estrategia de marketing de una pequefia

empresa de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana.

e Analizar e interpretar las aplicaciones del marketing de contenido para la

generacion de valor de marca de la empresa La Vieja Verde.

3.3. Pregunta general

o ;Cual es larelacion entre las estrategias del marketing de contenidos y la generacion
de valor de marca en una pequefia empresa de venta de alimentos saludables en

Lima Metropolitana?

3.4. Preguntas especificas

e ;Cual es la situacion actual de la categoria saludable en el sector alimentario

en Lima Metropolitana?

e ,;Cuales son los modelos de valor de marca y los distintos tipos de marketing

de contenido?
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e ;Como se explica la implementacién de la estrategia de marketing de una

pequeia empresa de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana?

e ;COomo se analiza las aplicaciones del marketing de contenido para la

generacion de valor de marca de la empresa La Vieja Verde?

4. Justificacion del Estudio

Con respecto al ambito de gestion, la importancia del estilo de vida saludable se ha
incrementado en la mente del consumidor peruano en los ultimos afos, lo que, a su vez, ha
significado en la apertura de nuevos modelos de negocios orientados a un consumidor con

mayor consciencia por el cuidado de su alimentacion (Loaiza, 2020).

No obstante, estas empresas enfrentan desafios por su naturaleza de mypes, lo cual
impide su crecimiento por falta de competitividad y estrategias para su diferenciacion. En ese
sentido, al utilizar el Marketing de Contenidos como enfoque estratégico para aumentar el
conocimiento de marca mediante el alcance y trafico de interacciones que se generan en los
medios digitales, tendra como finalidad fidelizar y construir relaciones soélidas con los grupos
de interés (Oracle, 2023). Para las mypes, las estrategias de Marketing de Contenidos son
empleadas en cierta medida siendo las redes sociales la herramienta de comunicacion mas
importante por el nivel de interaccion con el potencial consumidor (GFK & MU, 2019). No
obstante, aun existe una falta de conocimiento y adaptacion en el uso de estas herramientas
digitales para la generacion de lazos comerciales duraderos y en la construccion de valor de

marca para diferenciarse del universo de empresas y tener ventaja competitiva.

Con respecto al ambito social, esta investigacion servira como un precedente para
emprendedores interesados en el sector de alimentos saludables. Asi como para mypes que
busquen conocer sobre estrategias de comunicacion de marca. En este sentido, el uso de
medios digitales como redes sociales, paginas web, blogs, etcétera., son estrategias
aplicables que requieren de un presupuesto mas bajo y generan mayor alcance de publico
(Martinez et al, 2021). A partir de los resultados obtenidos, se facilitara la toma de decisiones

para la implementacién de gestién de marca.

Con respecto al ambito organizacional, la presente investigacion permitira que la empresa
conozca los aspectos mas valorados por sus clientes. En este sentido, la organizacion podra
implementar estrategias para mejorar o potenciar su valor de marca de forma organica sin
incurrir en elevados costos de publicidad. Ademas, de ser una herramienta para la captacion
de clientes que permitira fidelizar a los consumidores. Asimismo, permitira a la empresa
rentabilizar sus relaciones al generar comunidades dentro de sus canales de contenido que
les permitirda tener una ventaja competitiva con respecto a quienes no utilicen estas

estrategias.
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Con respecto al ambito académico, esta investigacién permitira explorar la aplicacion de
una de las ramas del Marketing Digital en una pequefia empresa del rubro de alimentos
saludables, siendo el Marketing de Contenidos un enfoque relativamente nuevo y que viene
desarrollandose muy positivamente a nivel local e internacional. El tema del Marketing de
Contenidos viene siendo utilizado en su mayoria por la gran empresa; por ello, la relevancia
de este trabajo radica en que su foco esta orientado a las micro, pequefias y medianas
empresas, las cuales presentan muchos desafios a nivel de crecimiento y sostenibilidad en

el pais.

Finalmente, a manera de contribuir con modelos econdmicos y estrategias de marketing,
se buscara aterrizar estos conceptos para no solo brindarles visibilidad a las mypes como del
caso estudiado, sino que también logren desenvolverse en el mercado altamente competitivo
en el que se encuentran; asimismo, el evidenciar que mediante el Marketing de Contenidos,
la empresa La Vieja Verde podra tener una estrategia funcional para el crecimiento de su

marca, siendo un ejemplo para las mypes del sector de alimentos saludables.

5. Alcances y limitaciones

Respecto a los alcances tedricos, para la presente investigaciéon se ha hecho uso de
diversas fuentes bibliograficas en relaciéon a los principales ejes tematicos sobre el Valor de
Marca y el Marketing de Contenidos. Asimismo, se consulté articulos académicos y la base
de datos de la Biblioteca virtual de la PUCP con el fin de enriquecer de forma significativa el
trabajo para el planteamiento del marco tedrico y el marco contextual. En relacién a ello, toda
la informacion recabada de las diversas fuentes nos permitio hacer un contraste y analisis

para llevar a cabo nuestro trabajo.

Por otro lado, en relacion a los alcances practicos, tenemos el contacto directo con el CEO
de La Vieja Verde, Rolando Salvatierra, quien esta a cargo de la empresa de nuestro caso de
estudio. En este sentido, se dispone del tiempo y el acceso a la informacién del area de
Marketing, asi como la disponibilidad de poder recolectar informacién mediante el uso de sus
principales redes sociales con fines unicamente de investigacion, para lo cual se hara uso de

un compromiso de confidencialidad.
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ESTADO DEL ARTE

En este apartado se presentara el estado del Arte del trabajo de investigacion, en la
que, por medio de la revisién de diversas fuentes bibliograficas en formatos de reportes,
estudios académicos, revistas cientificas y libros de la materia, se consiguié explorar la
diversa literatura que habla acerca de los topicos de la presente investigacion (Anexo A). Esta

informacion tiene como ejes principales: el marketing de contenidos y el valor de marca.

En primera instancia, en relacién al Valor de marca y con la finalidad de identificar los
conceptos mas precisos se utilizd a Aaker (1991), el cual define el valor de marca desde la
perspectiva del consumidor y detalla elementos que dan valor y generan una ventaja
competitiva. Asimismo, se utilizé a Kotler & Keller (2012) para delimitar a un nivel mas

relacional con los elementos mas caracteristicos que el publico otorga al valor de marca.

De igual manera, Keller (2016) nos hace una aproximacioén a los elementos que
conforman el valor de marca y el valor diferenciador que genera en comparacion de la
competencia. En este sentido, se da pase a los elementos o esferas que componen el valor
de marca propuesto por Kamakura y Russell (1993), el cual lo define al valor de marca basado
en el consumidor como el efecto producido cuando el consumidor se familiariza con la marca
y este tiene elementos asociativos de marca que son favorables, fuertes y Unicas en su

memoria.

Por otro lado, en relacion con los modelos de valor de marca que permite acercarse a
una manera preliminar de poder establecer los enfoques a utilizar para construir el valor de
marca se encuentra el modelo de Brand Equity propuesto por Aaker (1991), quien construye
el valor de marca a través de cinco dimensiones. Asimismo, y en secuencia de la misma linea,
se encuentra el modelo propuesto por Kevin Keller (2006), que presenta un modelo de
Customer-based Brand Equity (CBBE), el cual consiste en una piramide de cuatro elementos.
Ademas de ello, para el tercer modelo se ha utilizado a Farquhar (1989), el modelo de
construccion de marca que es planteado por este autor propone la generacion del valor de
marca a través de tres dimensiones que se caracterizan por la fortificacién, elaboracién e

introduccion.

Con respecto a los estudios relacionados con el Marketing de Contenidos y el Valor
de marca, Mafra (2020) nos hace un acercamiento a esta relacién al afirmar que esta
metodologia de marketing es una estrategia que pretende construir el valor de marca para
convertirla en un referente en el sector en que se encuentra, siendo esta estrategia un
diferenciador efectivo. Asimismo, Suchet (2019) nos comenta sobre la relevancia del valor de

marca para la mejora en la competitividad de las empresas.
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Por otro lado, A Millien Concepts (2021) sefala las ventajas de utilizar esta
metodologia de marketing para el desarrollo del valor de marca. Complementando ello
Longhurst (2023), realiza una exposicién sobre las ocho maneras que el Marketing de
Contenidos contribuye a la generacion de valor de marca, comentando sus principales
virtudes. Asimismo, Puro (2013), nos resalta la importancia de considerar el valor de marca

como la personalidad de las empresas.

Aunado a lo anterior, los estudios realizados por Liu Chee (2023) nos comentan sobre
el marketing de contenidos como herramienta para mejorar la conexion entre marcas vy
consumidores. De igual manera, Granata y Scozzese (2019), nos comentan sobre la
importancia de la comunicacién de valores para la generacién de valor de marca; siendo el

Marketing de contenidos un instrumento efectivo para dicha comunicacion.

Por otro lado, para al eje temético del marketing de contenidos. De acuerdo con A
Millien Concepts (2021), en su reporte titulado como “Content Marketing made easy for
entrepreneurs: How to effectively use content to build your brand & boost your sales!” nos
presentan las deficiencias de las estrategias de marketing tradicional y como las empresas
gue no han migrado a medios digitales estan perdiendo una oportunidad de mejora en sus

planes de marketing, proponiéndose al marketing de contenidos como una alternativa.

De igual manera, se realizd la consulta a diversos autores que han estudiado su
metodologia. Por un lado, se realizé la consulta al Content Marketing Institute (2023), quien
nos aproxima a la definicion por excelencia al resumir en que el Marketing de Contenidos es
un enfoque estratégico del marketing que busca la creacion y distribucion de contenido
relevante hacia un publico objetivo con la finalidad de atraer y captar nuevos clientes.
Asimismo, se consulté a Kotler et al. (2019), en su libro titulado “Marketing 4.0”, en él nos

detalla su definicion del Marketing de Contenidos y su relevancia para la relacién con clientes.

Asimismo, en las investigaciones de Joe Pulizzi, nos advierte de la importancia de
distinguir entre el marketing de contenidos y el marketing de redes sociales pues, si bien
acepta la relacion de ambas, argumenta que la diferencia se encuentra en la metodologia de
aplicacion y planificacion de objetivos, puntos focales y en los procesos (Pulizzi, 2014).
Complementario a esto, los estudios de conceptualizacion e identificacion de las
caracteristicas del Marketing de Contenidos, Vinerean (2017), identifican tres caracteristicas
principales del marketing de contenidos, las cuales son con respecto al contenido no pagado,

contenido pagado y contenido social.

Relacionado a lo anterior, en el estudio de Baltes (2015), se identifican los objetivos
mas relevantes al momento implementar esta metodologia son respecto al incremento de la

conciencia de marca o Brand Awareness, atraccion de clientes potenciales, desarrollo de
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fidelizacion de clientes y en la creacién de la necesidad de un producto o servicio. Asimismo,
el autor nos menciona la relevancia del analisis de factores que puedan afectar la
implementacién de las estrategias de marketing de contenidos, dado que, dependiendo del
analisis de las variables como demografia, edad, temas de interés, etc, el cumplimiento de

los objetivos se dara de forma conveniente o desfavorable (Baltes, 2015).

De igual manera, se identificaron otro concepto relacionado al Marketing de
contenidos que, de ser aplicados de forma integral, las marcas tendrian un mayor impacto en
sus planes de marketing. Este concepto es el de Inbound Marketing, el cual se consulté a
Inbuze (2019) y lo definid6 como aquellas estrategias basadas en la atraccion y
acompafamiento de clientes potenciales en el proceso de decision de compra. Ademas, el
autor lo detalla como al marketing de contenidos como una herramienta para la

implementacion del Inbound Marketing.

En el estudio elaborado por Kotler et al. (2019), el autor nos muestra el modelo para
la planificacion e implementacion del Marketing de Contenidos. En él, nos detalla una serie
de ocho pasos que se realizan en tiempo previo, durante y posterior a la implementacién de
dicha metodologia. Este modelo nos permite pensar en el establecimiento de objetivos,
asignacion de audiencia, ideacion y planeacion del contenido, creacion del contenido,
distribucion, amplificacién, evaluacion y deteccion de mejoras del Marketing de contenido
(Kotler et al., 2019).

A nivel de métricas y sistemas de medicion de los resultados obtenidos por las
estrategias de Marketing de contenidos, se investigd a diversos autores que sugieren un
numero relevante de métricas a considerar al momento de evaluar el desempefio de esta
estrategia de marketing escogida. En primer lugar, Baltes (2015) sugiere considerar 4 tipos
de métricas para el Marketing de Contenidos: 1) Métricas de consumo; 2) Métricas de
compartidos; 3) Métricas de clientes potenciales; y 4) Métricas de ventas (Baltes, 2015). A su
vez, Gordini (2014) nos sefala a detalle que implicaria cada una de ellas bajo una 6ptica de
utilidad.

Con todo ello, tal como se observa en el estado del arte, existen diversos estudios que
analizan la relacién del Marketing de Contenidos con la generacion de valor de marca. Con
ese proposito en las siguientes paginas se desarrollara un marco de analisis que permita
comprender la contribucion del Marketing de Contenidos en las empresas que buscan
diferenciarse mediante la generacién de valor de marca, pero especificamente para el caso

una pequefia empresa verde de la Industria alimentaria de venta de productos saludables.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene como finalidad definir y conceptualizar cada una de las
tematicas de los objetivos de investigacion en base a los conceptos elaborados por diferentes
autores desde la perspectiva de gestion de cada uno de ellos. Asimismo, este segundo
capitulo permitira ahondar en las definiciones y modelos de gestion desarrollados por la
academia y nos servird para aproximarnos al problema de investigacién en el sujeto de
estudio, el cual se relaciona con las mypes de la industria alimentaria en la categoria

saludable.

En el primer subcapitulo, se presenta la definicién de Brand Equity o Valor de Marca
y los conceptos relacionados para su generacion. Ademas, se abordan las estrategias de
generacién de valor de marca y su influencia en el posicionamiento de las empresas. Este
enfoque inicial en el valor de marca es fundamental, ya que establece el objetivo o fin ultimo
de las estrategias de marketing de contenidos: construir una marca sélida y reconocida que

resuene con los consumidores y se destaque en el mercado.

En el segundo subcapitulo, se detalla el concepto y las caracteristicas del Marketing
de Contenidos, asi como su enfoque estratégico en los medios digitales. Aqui se introduce
una de las tacticas mas utilizadas por las empresas, el Contenido Generado por las Marcas
(CGM), y sus dimensiones. Ademas, se exploran los diferentes modelos de marketing de
contenidos para su aplicacién en la gestion de organizaciones. Este orden légico permite
primero entender el fin (valor de marca) y luego el medio o herramienta (marketing de
contenidos) necesario para alcanzarlo, proporcionando una estructura clara y coherente al

desarrollo del marco tedrico.

Finalmente, se desarrolla la relacion entre las estrategias del marketing de
contenidos y la generacion de valor de marca. Para ello, se presentaran los avances y
aplicaciones de esta estrategia de marketing para la generacién de valor de marca para las

organizaciones.

Valor de marca basado en el consumidor
En este apartado, se presentaran las definiciones del Brand Equity o Valor de marca
basado en el consumidor con sus principales caracteristicas, asi como también se expondran
tres modelos diferentes de Valor de marca para poder conocer cada uno de sus elementos.

En los siguientes parrafos se profundizara a detalle dichas definiciones.
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Para comenzar con la conceptualizacion del Valor de marca, en el siguiente apartado
profundizaremos sobre las definiciones del Brand Equity o Valor de marca, sus elementos y

dimensiones.

1.1. Valor de marca basado en el consumidor: Principales definiciones

El Brand Equity o Valor de marca basado en el consumidor ha pasado a ser un area
crucial de interés tanto para los investigadores como para los especialistas de marketing,
debido a su importancia fundamental como un activo significativo e intangible (Keller, 2016).
En ese sentido, el Valor de Marca basado en el consumidor se define como el valor adicional
que un producto tiene en comparacion con otro idéntico, solo al identificarlo por su nombre;
en otras palabras, el valor de marca refleja hasta qué punto el solo hecho de tener un nombre

de marca afiade valor a la oferta (Leuthesser, 1988).

Del mismo modo, Aaker (1991) define el valor de marca como el conjunto de activos
y pasivos vinculados a un nombre y simbolo que pueden incrementar o reducir el valor que
un producto o servicio ofrece tanto a la marca como a sus consumidores. Otra perspectiva lo
describe como el “efecto diferencial” que genera el conocimiento de la marca en la respuesta

del consumidor ante las estrategias de marketing (Keller, 1993).

Por otro lado, Farquhar (1989) sostiene que la marca es mas que un nombre, simbolo,
disefio o distintivo, ya que agrega valor a un producto mas alla de su utilidad basica.
Dependiendo del contexto, este valor puede beneficiar a la empresa, al comercio o al
consumidor. De manera similar, Kamakura y Russell (1993) definen el valor de marca desde
la perspectiva del consumidor como el impacto que surge cuando este se familiariza con la

marca y desarrolla asociaciones mentales positivas, sélidas y unicas.

Finalmente, Kotler y Keller (2012) plantean que el Brand Equity basado en el
consumidor se manifiesta en la diferencia que produce el reconocimiento de la marca en la
manera en que los consumidores responden a las estrategias de marketing. Por su parte, la
American Marketing Association (2013) sefiala que, desde la éptica del consumidor, el valor
de marca depende de la percepcidon positiva de sus atributos y de los beneficios que

experimentan al usarla.

En el siguiente apartado, detallaremos los diferentes modelos que se han creado para
comprender las dimensiones y elementos que aborda el concepto de Brand Equity basado en

el consumidor.
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1.2. Modelos conceptuales de valor de marca en organizaciones

En las siguientes lineas, se exploraran los modelos mas destacados para la
generacion de Valor de Marca planteado por tres autores con enfoques diferentes sobre los
elementos que se incluyen para definir este concepto. Se presentaran en orden de relevancia

segun su influencia para el desarrollo del resto de modelos de Valor de Marca.

1.2.1. Modelo de Brand Equity de Aaker (1991)

Entre los principales modelos de valor de marca identificados para la presente
investigacion se encuentra el modelo de Aaker. Este realiza una referencia importante a la
teoria de la medicion del valor de marca. Asimismo, basa su principal objetivo en poder crear
una estructura que permita entender el valor que tiene una marca y, a partir de ello, poder

gestionarla (Forero & Duque, 2014).

Este modelo se compone por cinco dimensiones que son las siguientes: la lealtad de
los clientes, la asociacion que tengan con la marca, la calidad que se puede percibir, su
consciencia, entre otros activos (Ver Figura 1). A continuacién, se detallaran sus
caracteristicas a excepcion de la quinta dimension. Debido a que se considera que tiene poca

relevancia para la presente investigacion.

Figura 1: Modelo de Brand Equity

|[Fuente: Garcia (2016).
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La primera dimension corresponde a lealtad de marca, que es una de las mas
importantes para la conformacion de este modelo. Bajo la definicion de Aaker (1991) es la
atraccion o apego que el cliente siente por la marca. En este sentido, la lealtad de marca
puede ser vista desde dos perspectivas. La primera de ellas corresponde a su relacién con
una “actitud”, en la cual el cliente por afinidad o por sentimientos desarrollados hacia la marca
decide tener una mayor frecuencia de compra (Ottar, 2007). La segunda perspectiva es
comportamental, que es cuando el mismo cliente en base a experiencias gratas refuerza su

lealtad a la marca (Delgado, 2004).

La segunda dimensién es la notoriedad de marca, que Aaker (1991) logra explicar a
partir de una caracteristica especifica que es la habilidad que puede tener un cliente potencial
para poder reconocer un producto o servicio especifico a una categoria. Asimismo, la tercera
dimension hace referencia a la calidad que puede percibir el consumidor. Esta se entiende
como parte de un proceso en el cual el cliente llega a evaluar la calidad global que tiene un
producto, asi como la superioridad por sobre sus competidores considerando su propdsito y

comparandolo con las opciones disponibles en el mercado (Aaker, 1991).

La cuarta dimension son las asociaciones de la marca que se puede comprender
como la percepcion que tiene un consumidor en su mente, la imagen que crea de la marca y
esta formada por un grupo de vinculaciones relacionadas con la marca (Aaker, 1991).
Asimismo, como menciona Garvin (1989), esta dimension cuenta con siete atributos: el
rendimiento total, el cumplimiento de las expectativas, los complementos que se puedan
ofrecer, lo fiable que sea, la durabilidad del producto y la capacidad para brindar un servicio

y acabado adecuado.

1.2.2. Modelo de Brand Equity de Keller (2001)

Otro modelo a mencionar es el propuesto por el profesor de marketing Kevin Lane
Keller, el cual fue publicado en su libro Strategic Brand Management. Este modelo es visto
por Keller (2001) como el resultado de las experiencias, emociones, percepciones y
conocimientos que el consumidor ha acumulado sobre la marca y permanecen en su

memoria.

Por ello, es importante que la empresa cree experiencias correctas de acuerdo a lo
que quiere generar como valor para sus clientes. Asimismo, este modelo puede ser definido
también como “la intencion de crear marcas desde la percepcion del cliente y los vinculos que
ha desarrollado” (Keller, 1993).

Este modelo, como menciona Romero (2022), esta elaborado bajo la forma de una

piramide y muestra a las organizaciones la construccion de cuatro niveles para la creacion
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del valor de marca. En donde, el primer nivel consta de establecer una base soélida de la
identidad de marca hasta llegar al hito mas importante, que es el valor de marca (Ver Figura
2).

Figura 2: Modelo de Customer-based Brand Equity (CBBE)

Fuente: Keller (2001).

El modelo de Keller (2001), llamado Customer-based Brand Equity (CBBE) o Valor de
Marca Basado en el Consumidor (VMBC) en espanol, presenta tres caracteristicas
importantes sobre la medicion de Brand Equity. Estas son las siguientes: la confianza, la
versatilidad y aplicabilidad; y la amplitud y profundidad. Por otro lado, en relacion a la
conformacion de la piramide, en el primer nivel se encuentra la identidad de marca, porque
desde ahi parte la construccion del valor de marca. La identidad de marca esta relacionada
con la representacion visual de la marca, es decir, todos aquellos elementos graficos que

permitan el reconocimiento de esta (Aaker, 1991).

El segundo nivel estd compuesto por el significado de marca, esto esta relacionado
con las representaciones tangibles e intangibles que el consumidor tenga sobre la marca
(Romero, 2022). En este sentido, se encuentran dos elementos, los cuales son el desempefio
e imagen de la marca. El tercer nivel corresponde a las respuestas de marca. En este nivel
del modelo de Keller, involucra el juicio y los sentimientos que son representados sobre lo

que el cliente siente por la marca. Por ultimo, en la cima de la piramide se encuentra la
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dimensioén final, que hace referencia a la relacion con la marca. Esta conexién se manifiesta
a través de la lealtad del consumidor, el vinculo emocional que establece con la marca y la

posibilidad de formar una comunidad en torno a ella (Keller, 2001).

1.2.3. Modelo de Farquhar (1989)

En este modelo, Farquhar nos comenta que a medida que la actitud del consumidor
hacia un producto de marca se fortalece, mayor es el valor percibido por el consumidor.
(Farquhar, 1989). Por ello, el autor basa su modelo en la construcciéon de marca con elevado

Brand Equity, basandose en tres etapas: Introduccién, Elaboracién y Fortificacion.

La primera etapa se centra en establecer la identidad de la marca, definiendo su
imagen y personalidad. Esto implica crear una percepcion clara y distintiva de la marca en la
mente del consumidor (Farquhar, 1989). En la segunda etapa, se busca desarrollar relaciones
sélidas y duraderas con los consumidores. Se fomenta la construccion de actitudes positivas
hacia la marca, generando experiencias memorables e interacciones significativas (Farquhar,
1989). Finalmente, el objetivo de esta ultima etapa es fortalecer la conexion emocional y
cognitiva con los consumidores. Se busca crear experiencias que generen sentimientos

profundos y asociaciones duraderas con la marca (Farquhar, 1989).

Tabla 1: Modelo de Farquhar

Etapas Variables

1. Introduccion - Generacion de un producto de alta calidad
- Desarrollar una imagen de marca para construir una evaluacion
positiva en los consumidores

2. Elaboracion - Actitudes favorables

- Favorecer la accesibilidad de la actitud en la mente de
consumidor

- Facil recordaciéon

3. Fortificacion - Generacion de experiencias conductuales
- Estimulos afectivos y emocionales
- Evaluacién cognitiva

Adaptado de Forero & Duque (2001).

Con respecto a la etapa de introduccién, la calidad se posiciona como el elemento
central para construir una marca sélida y recoger una evaluacién positiva en la mente del
consumidor. De acuerdo con Farquhar (1989), esta caracteristica esencial permite ofrecer un
rendimiento superior al consumidor, generando asi un impacto favorable en su memoria y

percepcion de la marca.
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Con respecto a la etapa de elaboracién, la accesibilidad de la marca se refiere a la
facilidad con la que un consumidor puede recordar y evocar la marca en su mente (Farquhar,
1989). Esta rapidez de evocacion, denominada memoria asociativa, se produce de manera
automatica y espontanea ante la presencia de un estimulo relacionado con la marca (Arellano
et al., 2023). Del mismo modo, el autor la define como la velocidad con la que una persona
puede evocar un recuerdo almacenado en su mente mediante una activacion automatica y
espontanea de la memoria, que puede surgir desde la simple observacion del objeto hasta

una activacion mas consciente y controlada (Farquhar, 1989).

Por ultimo, la etapa relacionada a la fortificacion, describe el cdmo una imagen de
marca consistente es aquella que se mantiene estable y coherente en el tiempo, diferenciando
al producto y facilitando su recordacion (Farquhar, 1989). Esta consistencia implica que todos
los elementos de la marca, empezando por su logotipo y mensajes hasta su estilo de

comunicacion y presencia en el mercado, transmitan un mensaje unico y reconocible.

Concluido el apartado del Brand Equity o Valor de marca y su relevancia en la
construccion y fortalecimiento de una marca, es fundamental explorar el segundo eje
tematico: el Marketing de Contenidos. Esta estrategia, que ha cobrado una importancia
notable en los ultimos afos, se centra en la creacion y distribucion de contenido valioso, el
cual no solo busca aumentar la visibilidad de la marca, sino también generar una conexion
emocional y de confianza con los consumidores, fomentando asi su lealtad y potenciando el
valor de la marca. A continuacion, se analizaran los conceptos, definiciones y modelos

conceptuales que fueron elaborados por autores referentes de esta estrategia.

2. Marketing de contenidos en la nueva era digital

En este apartado, se presentaran las definiciones del Marketing de contenidos con
sus principales caracteristicas, asi como también se expondran los diferentes modelos de
marketing de contenidos. En los siguientes parrafos se profundizara a detalle dichos

conceptos.

A manera de preambulo, hasta hace unas décadas se venia desarrollando un
marketing considerado como tradicional, el cual podria definirse como aquellas estrategias
de comunicacién, promocién y ventas que ocurren fuera de entornos digitales (offline), en los
que se destacan medios como la television, radio y prensa escrita, como también activaciones
en tiendas fisicas (Silva, 2021). Aunado a ello, como instrumento de visibilidad y alcance
muchas organizaciones siguen usando este tipo de estrategias de marketing para atraer a un
publico especifico; no obstante, de acuerdo con Millien Concepts (2021), existe un problema

que aqueja a toda empresa que la implementa y es el llamado “enfoque de la interrupcion”,
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el cual segun los autores consiste en el uso interrumpido de anuncios pagados creados para
promocionar un producto o servicio a una audiencia deseada. Asi, el término "interruptivo" se
utiliza para este tipo de estrategia debido a que pone informacién a disposicién de un amplio

publico que no necesariamente pidieron verla (Millien Concepts, 2021).

En ese sentido, la necesidad de buscar alternativas que involucren medios que, no
solo tengan una mayor posibilidad de alcance, sino que permitan ir al publico deseado con
menos recursos es lo que las empresas podrian requerir. En el siguiente apartado se detalla
una alternativa que cuenta con ciertas caracteristicas que las hace atractivas para su

implementacion.

2.1. Marketing de contenidos: Conceptos y caracteristicas

En los ultimos afos, el numero de empresas peruanas que utilizan el marketing de
contenidos como alternativa para tener presencia en los medios digitales para la generacion
de comunicacion e intercambio de informacion entre los usuarios ha incrementado en la ultima
década. Asi lo confirma el estudio realizado por MU Marketing & Content Lab, cuyos hallazgos
fueron que, para el cierre del 2021, el 90% de empresas peruanas usan el marketing de
contenidos como estrategia de marca, siendo el 96% de empresas B2C las que mas lo utilizan
y las empresas B2B en un 87% (MU Marketing et al., 2021).

Aunado a lo anterior, la razén del porqué las empresas peruanas optan por esta
estrategia es principalmente por alcanzar el objetivo de las marcas de generar interés en sus
productos o servicios y, como consecuencia, la captacion de nuevos clientes. En esta linea,
segun el Content Marketing Institute (2023), el marketing de contenidos es una estrategia que
se centra en crear y distribuir contenido valioso, relevante y constante para atraer y fidelizar
a un publico especifico, con el objetivo de estimular el interés de compra en los clientes.
Asimismo, para Vinerean (2017), el Marketing de Contenidos esta enfocado en brindar valor
al consumidor, en el mismo sentido que vincula conceptos de marketing relacional: estrategia

que atrae y retiene clientes, para los objetivos rentables de la marca.

Asimismo, otros autores consideran que el marketing de contenidos se podria
considerar incluso como una forma de “periodismo y publicacién de marca”, por la creacién
de vinculos mas profundos que se genera entre los clientes y las marcas (Kotler et al., 2019,

p 83), cambiando el rol de los publicistas de promotores de marca a narradores de historias.

No obstante, es pertinente marcar la diferencia entre marketing de contenidos y
marketing de redes sociales, pues si bien ambas estan relacionadas, en realidad son dos
conceptos diferentes, con diferentes puntos focales, objetivos y procesos. Segun Pulizzi

(2014), en el marketing en redes sociales, el contenido se disefia para ajustarse al contexto
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de cada plataforma: por ejemplo, historias en Instagram o concursos en Facebook. Es decir,
con este tipo de marketing, las marcas adaptan su comportamiento segun los usuarios que
utilizan las redes sociales. Por otro lado, con lo que respecta al marketing de contenidos, los
sitios web permiten formas de contenido mucho mas largas y con contenido relevante. Las
marcas pueden hacer publicaciones de blogs, videos, infografias, etcétera. Con este tipo de
marketing, las marcas transforman su comportamiento segun el de los editores de medios
(Pulizzi, 2014).

Ahora bien, cabe mencionar las caracteristicas del Marketing de Contenidos. En
efecto, Rowley (2014), citado en Vinerean (2017), identifica tres caracteristicas del marketing

de contenidos, las cuales se detallan a continuacion:

Contenido “No pagado”: es desarrollado por la marca que tiene como objetivo lograr:
compromiso del cliente y desarrollo de relaciones, conocimiento, venta de productos y

servicios.

Contenido “Pagado”: es desarrollado por la marca y tiene los mismos fines que la

primera, con el agregado de tener como objetivo la venta del contenido digital creado.

Contenido “Social”: es desarrollado por miembros de la comunidad de marcas que
tienen como objetivo expresar sus puntos de vista; aprender de la organizacién y de otros

usuarios.

Asimismo, con respecto a lo que se espera de la implementacion de estrategias de

marketing de contenidos, los objetivos mas relevantes son los siguientes (Baltes, 2015):

1. Incrementar la conciencia de marca o Brand awareness
2. Atraer nuevos clientes potenciales

3. Desarrollar fidelizacion de clientes

4, Crear una necesidad de un producto en especifico

Aunado a lo anterior, el autor considera que el analisis previo del mercado segmentado
es relevante para saber a quién dirigir el marketing de contenidos y que esta variara
dependiendo de varios factores como la demografia, edad, temas de interés, etcétera (Baltes,
2015).

Por otro lado, en cuanto a los beneficios de utilizar esta estrategia de marketing de
contenidos como alternativa para la generacién de valor de marca se consideran los

siguientes (Londofo, 2023):
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1. Genera clientes potenciales de forma sostenida

2. Estrategia menos costosa a largo plazo
3. Aumenta el reconocimiento de marca
4, Introduce a la marca a una estrategia de Contenido Generado por la Marca

En el siguiente apartado se desarrollara a profundidad el concepto Contenido

Generado por la Marca o también conocido como Marketing de Contenidos.

2.2. Contenido Generado por la Marca (CGM) y sus dimensiones

Conceptualizando lo comentado en el ultimo apartado, la estrategia de Contenido
Generado por la Marca (CGM) o Firm Generated Content (FGC) es una tactica utilizada por
las empresas y que pertenece al campo del Marketing de contenidos, la cual se refiere a todo
material que produce la empresa, generalmente compartido a través de las redes sociales
oficiales de la marca, y que tiene como finalidad construir interacciones directas e
individualizadas con los clientes (Ceballos et al., 2016). Asimismo, su principal objetivo es
aumentar el conocimiento de los clientes sobre los bienes y servicios de la empresa (Al-
Abdallah & Ahmed, 2018).

En ese sentido, las nuevas tecnologias de hoy en dia han facilitado la recoleccién de
informacion tanto de empresas como de consumidores, lo qué ha significado un cambio en
los procedimientos de comunicacion entre ambos actores (Al-Abdallah et al., 2024). Ademas,
las redes sociales se pueden usar para comunicar los efectos deseados a un publico objetivo
y alentarlos a interactuar juntos (Fischer & Reuber’s, 2011). Como resultado de ello, la
contribucién del Contenido Generado por la Marca a través de las redes sociales esta

creciendo exponencialmente (Al-Abdallah et al., 2024).

Ahora bien, tal como lo comentan Al-Abdallah y Al-Salim (2021), la produccién éptima
de contenidos que posea aspectos emocionales, entretenidos e informativos puede resultar
a una influencia social positiva. Por ello, segun los diversos autores anteriormente
mencionados, el Contenido Generado por la Marca se puede conceptualizar como en cuatro

dimensiones:

2.21. Contenido de informacion

Segun diversos autores, la evaluacion de la calidad de la informacion dependera de
la capacidad de los medios para brindar a los usuarios informacién oportuna, valiosa,

pertinente y reveladora (Bu et al., 2021). De igual manera, la exposicion de informacion tiene
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un impacto positivo en el comportamiento del usuario, especialmente en la comprension de
noticias 0 anuncios en las redes sociales (Lee & Ma, 2012). Asimismo, la percepcion de la
calidad de la informacion brindada esta profundamente determinada por la confiabilidad y
credibilidad de la fuente (Al-Abdallah et al., 2024). De acuerdo con Plume y Slade (2018), el
uso de redes sociales para la busqueda y compartimiento de informacion tiene un impacto
favorable en la toma de decisiones de los usuarios. Finalmente, el contenido de informacion
favorece positivamente a la difusién del boca a boca electrénico, mejorando el valor de la
marca (Bu et al, 2021).

2.2.2. Contenido de entretenimiento

La dimensién del entretenimiento hace alusién al grado de diversién que brinda
el contenido en las redes sociales (Bu et al, 2021). Ademas, las redes sociales sirven
predominantemente como fuente de entretenimiento para consumidores jévenes, quienes
son influenciados positivamente con actitudes favorables hacia las marcas (Moorman et al.,
2020). Aunado a ello, de acuerdo con Natarajan et al. (2018), el contenido disefiado con fines
de entretenimiento mejora el interés de la audiencia a participar e involucrarse con las marcas.
Asimismo, el entretenimiento en las redes sociales produce un efecto positivo en las
intenciones de comportamiento de los usuarios (Plume & Slade, 2018). Por ultimo, las
actividades impulsadas por el entretenimiento, donde se brinda contenido atractivo y

agradable, tienen el potencial de despertar el interés en una marca (Liu et al., 2021).

2.2.3. Contenido de Interaccion social

En relacién a que los usuarios se vuelven cada vez mas habiles en el uso de
plataformas de comunicacion, existe una mejora significativa en la proactividad de sus
interacciones facilitados por la tecnologia disponible (Rasool et al., 2020). En cierto sentido,
de acuerdo con Yasin et al. (2019), las redes sociales han cambiado el comportamiento de
los consumidores al incentivarlos a interactuar entre si, asi como las marcas. De igual
manera, se considera que un mayor nivel de participacion con la comunidad de la marca
conduce a un mayor nivel de compromiso del consumidor (Islam & Rahman, 2016). En el
contexto del marketing de contenidos, la interaccion social se refiere al grado en que el
contenido difundido en las redes sociales fomenta un mayor compromiso entre los usuarios y
la marca (Bu et al., 2021). Finalmente, la participacion del consumidor puede mejorar su
comprension de los productos o servicios de la marca, particularmente aquellos relacionados

a razones sociales (Quinn, 2016). Asi, las empresas pueden utilizar este poder generando
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contenido valioso, promoviendo las interacciones de los consumidores con la creacién de
contenido (Dubbelink et al., 2021).

2.24. Contenido de Autoexpresion

El término Self-expression o Autoexpresion es un concepto qué abarca la
expresion de las cualidades y la singularidad de uno mismo en diferentes contextos, como a
través de palabras habladas, preferencias de vestimenta, estilos, y formas creativas como la
escritura o la pintura (Tufekci, 2008). De acuerdo con Orehek y Human (2017), la funcién de
las redes sociales para facilitar la expresion individual de las personas, hace que sean mas
utilizadas para una autoexpresion mas auténtica y afirmativa. Asimismo, la interaccion con
una audiencia mas variada en estas plataformas agiliza la capacidad de las personas para
expresarse y, al mismo tiempo, reduce los temores al rechazo y hostilidad social (Flecha-Ortiz
et al., 2021). Con ello, la capacidad de expresarse libremente en un entorno relativamente
seguro es uno de los principales factores que motivan a las personas a utilizar activamente
las redes sociales (Chae et al., 2015). En ese sentido, el contenido de autoexpresion es el
grado en qué el material digital permite a las personas expresar sus cualidades,

caracteristicas, sentimientos y opiniones (Bu et al, 2021).

En conclusién, el marketing de contenidos es una estrategia enfocada a la
creaciéon de una experiencia de valor; quienes son las mismas personas que se ayudan unos
a otros, compartiendo contenidos valiosos que enriquecen a la comunidad y posicionan a la
empresa como lider en el campo (Pulizzi, 2014). Asimismo, tiene como propdsito el
incrementar el alcance de las marcas en la mediante la generacion de conciencia de marca y

en la fidelizacion de clientes recurrentes y potenciales (Baltes, 2015).

Con ello, a partir de la integracion de las definiciones que los autores han planteado,
se podria entender el concepto de Marketing de contenidos como el proceso de creaciéon de
contenido valioso, util y personalizado para una audiencia interactiva, comprometida y
especifica. De igual manera, con la finalidad de comprender a nivel de implementacién
estratégica del Marketing de Contenidos, en el siguiente subcapitulo se desarrollara y
analizara la influencia de los modelos y métricas para la implementacion del Marketing de

Contenidos.

2.3. Modelos conceptuales del Marketing de Contenidos

En la actualidad, producto del auge del Marketing de Contenidos como herramienta

de gestién para visibilizar a las empresas, las empresas han migrado a estrategias de
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creacion de contenidos para adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores en la
forma en que ellos consumen informacién. En las siguientes lineas, se exploraran los modelos

mas destacados por los especialistas en marketing.

2.3.1. Modelo de Kotler et al (2019)

Para Kotler et al. (2019), en los ultimos afios ha decrecido la atraccion y aceptacion
de los mensajes publicitarios tradicionales por parte de los clientes. No obstante, se puede
incurrir en el error de pensar que el Marketing de Contenidos se basa Unicamente en exponer
algun producto o servicio en las redes sociales de las empresas, pero para que una estrategia
de marketing de contenido sea correctamente planificada e implementada es necesario tener

en cuenta los pasos a seguir para la aplicacion de estas estrategias digitales.

Aunado a lo anterior, de acuerdo con Kotler et al (2019), existen ocho pasos para la

planificacion e implementacién de una estrategia de Marketing de Contenidos (Ver Figura 3).

Figura 3: Modelo para la planificacion e implementacién del Marketing de Contenidog

Modelo para la planificacion e implementacion del Marketing de Contenidos

0 GOAL e CONTENT IDEATION 9 CONTENT o CONTENT-MARKETING

SETTING & PLANNING DISTRIBUTION EVALUATION
9 AUDIENCE e CONTENT @ CONTENT @ CONTENT-MARKETING
MAPPING CREATION AMPLIFICATION IMPROVEMENT

Fuente: Kotler et al. (2019).

Por un lado, como se observa en la Figura 3, el primer paso del modelo refiere al
establecimiento de metas, las cuales deben estar definidas con claridad y objetividad,
considerando que los objetivos deben estar alineados con fines rentables y que puedan
medirse con métricas. De acuerdo con el modelo, los objetivos del plan de marketing de

contenidos se pueden dividir en dos categorias (Kotler et al, 2019):

° Objetivos de ventas: referido a la generacion de potenciales clientes, venta

cruzada y cierre de ventas.

° Objetivos de marca: referido al conocimiento y lealtad de marca
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Asimismo, el segundo paso corresponde a la asignacion de la audiencia, la cual se
basa en la elaboracién del perfil del cliente y personalidad, junto a la identificacion de las
ansiedades y deseos del cliente. Luego, el tercer paso seria la ideacién y planificacién de
contenidos, donde se ideara el contenido tematico, formatos, las lineas de la historia del
contenido y el calendario. Después, el cuarto paso seria la creacion del contenido, para lo
gue se necesitaran creadores de contenido, en los que pueden ser personas de la misma

organizacion o asignadas por una agencia (Kotler et al, 2019).

Ahora bien, posterior al paso cuatro, se encuentra el paso referente a la distribucion
del contenido, donde la empresa debera determinar si lo publicara en canales propios o
pagados; de hecho, en complemento con otros autores, en este paso se recomienda ser lo
mas especifico posible al detallar donde se encuentran sus prioridades de distribucion de
contenido (Gynn, 2022), pues dependiendo de ello, puede ser mas conveniente invertir en un
medio que en otro. Asimismo, el siguiente paso corresponde a la amplificacion de contenido,
en la que se necesitara crear un tema de conversacion alrededor del contenido para generar
interaccion entre los interlocutores. El siguiente paso es muy relevante y corresponde a la
evaluacioén del plan inicial, en la que se debera analizar con datos y métricas la obtencidn de
resultados alineados a los objetivos. Por ultimo, el modelo de planificacién e implementacion
de las estrategias de marketing de contenidos finaliza con mejora del plan, es en este punto
donde los especialistas se preguntan ;Cémo se puede mejorar el Marketing de Contenidos
existente? Por consiguiente, se buscara ver cambios en la tematica del contenido o mejoras

en la distribucion del contenido (Kotler et al, 2019).

2.3.2. Modelo de Forsey (2023)

Para Forsey (2023), es importante elaborar un plan de estrategia de contenido antes
de que cualquier marca consideré utilizar esta herramienta. Asimismo, se considera
imperativo que este plan involucre en sus etapas criterios como innovacion, atraccion y, aun

mas importante, que sea contenido actualizado a ritmo de las tendencias actuales.

Aunado a lo anterior, tener un plan de estrategia de marketing de contenidos no solo
permite que las empresas clarificar sus objetivos organizacionales, sino qué ayuda a que las
marcas se preparen y planifiquen una estrategia integral de comunicaciéon y atraccién

mediante fuentes de informacién y recoleccion de datos (Forsey, 2023).

De acuerdo con Forsey (2023), existen siete pasos para la creacién de un plan de

Marketing de Contenidos (Ver Figura 5).
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Figura 4: Modelo para la creaciéon de un plan de Marketing de Contenidos

Fuente: Forsey, (2023).

Como se observa en la Figura 4, la primera etapa es la definicion de objetivos en la
cual se busca que las marcas puedan preguntarse la finalidad de utilizar esta herramienta.
De hecho, este paso es el mas relevante de todos pues se considera el nucleo de toda la
estrategia de marketing de contenidos y determinara la utilidad del mismo para los intereses
de la marca. En este paso se pretende, en primera instancia, organizar los objetivos por
prioridad; es decir, ordenar los objetivos considerando la necesidad inmediata (Forsey, 2023).
Asimismo, en esta etapa se recomienda utilizar el marco SMART para la definicién de

objetivos

Como segundo paso se encuentra la investigacién del buyer persona o personalidad
de los actuales y potenciales clientes. En este paso lo que se busca es definir claramente el
publico objetivo del contenido que se piensa crear (Forsey, 2023). Para ello se puede recurrir
a la recopilacién de datos internos a la organizacién como preferencias de compras o ventas,

como también datos externos de tendencias a nivel local o global.

Por consiguiente, la etapa relacionada con la ejecucién de una auditoria de contenido
se refiere a la contratacion de agencias que les ayuden a evaluar e investigar sobre el

rendimiento de las estrategias de contenidos de otras marcas. Estas agencias permitiran
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evaluar los contenidos y calificarnos, asi como permitira identificar oportunidades de mercado

donde se puede apuntar (Forsey, 2023).

Luego, viene la etapa de eleccién de un CRM o sistema de gestion de contenidos, en
la cual la empresa debera invertir en un sistema de gestion de contenidos para crear,

administrar y realizar seguimiento al contenido que se subira (Forsey, 2023).

El quinto paso alude a determinar el tipo de contenido que se piensa crear. Una vez
determinado el publico objetivo y el buyer persona se podra elegir el tipo de contenido ayudara
a la empresa a cumplir sus objetivos (Forsey, 2023). Asimismo, en esta etapa se debera elegir

el formato en qué se presenta, se evaluaran los recursos y la tematica.

El sexto paso es la etapa del brainstorming o lluvia de ideas. Esta etapa es la creativa
en la que los especialistas en marketing deberan utilizar toda la informacién previamente
estudiada y analizada para dar con un tema innovador, atractivo y claro en materia de

comunicacion (Forsey, 2023).

Finalmente se encuentra la etapa de publicacion y gestién del contenido. En
esta etapa se desarrolla una programacién y calendario de publicaciones de los contenidos
creados y se realizara el seguimiento y analisis del rendimiento mediante métricas como tasa

de conversion, generacion de clientes potenciales, participacion, alcance, etc. (Forsey, 2023).

2.3.3. Modelo de Harris (2022)

Con respecto al modelo de Harris (2022), el autor considera que el marketing de
contenidos tiene tres caracteristicas esenciales que deben pensarse al momento de

implementar una estrategia de marketing: valor, relevancia y consistencia.

En primera instancia, considera que el plan debe ser valioso en la medida que el
marketing satisfaga una necesidad insatisfecha (Harris, 2022). De igual forma, considera que
el contenido debe ser relevante para atraer la atencion de la audiencia, sin acaparar las
prioridades que la marca desea difundir (Harris, 2022). Por ultimo, considera que la
consistencia es determinante para la concurrencia de clientes. Si bien un contenido puede
volverse viral en el corto tiempo, esta en el deber de las empresas seguir brindando contenido

valioso de forma recurrente y planificada (Harris, 2022).

Al considerar estas tres caracteristicas esenciales, Harris (2022) desarrolla un modelo
que consta de cinco elementos centrales para la ejecucion de un exitoso, escalable y

altamente estratégico Marketing de Contenidos (Ver Figura 5).
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Figura 5: Los cinco elementos centrales para la ejecucion de un exitoso, escalable y
altamente estratégico Marketing de Contenidos

Fuente: Harris (2022).

Como se observa en la Figura 5, el primer elemento es con respecto al propésito y
objetivos de la marca. De hecho, es relevante cuestionarse el por qué la empresa estaria

creando el contenido y qué valor proporcionara para la misma (Harris, 2022).

Asimismo, el segundo elemento hace alusién a la audiencia, ya que el tener
claramente definido a quién le sera util y beneficioso el contenido podra servir para idear de

la manera mas optima la informacién que se pretendera comunicar (Harris, 2022).

El siguiente elemento corresponde a la historia de la marca, en ella se busca resumir
de forma integral la filosofia, valores, mision y cultura de la empresa para qué esta, a manera

de comunicacion, se logre transmitir mediante el contenido a crear (Harris, 2022).

Aunado a lo anterior, el sexto elemento corresponde a los procesos y equipos. Aqui
se comprende la planificacion y division de las tareas involucradas en la activacion de la
estrategia de marketing de contenidos. Asimismo, entre las tareas mas importantes estan los
creadores de contenido, disefadores graficos, programacion del calendario, etc. (Harris,
2022).

Por ultimo, el plan de medicion es el ultimo elemento para la ejecucion exitosa de
Marketing de Contenidos. Este elemento comprende la forma en qué se monitorea y evalua
el rendimiento del contenido creado. Asimismo, se analizara el impacto que tuvo y se

continuara creando procesos para una optimizacion continua (Harris, 2022).
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2.4. Métricas para el Marketing de Contenidos

Para complementar el eje tematico del Marketing de Contenidos, es relevante discutir
las distintas formas de evaluar el desempefio de las estrategias implementadas. En este
sentido, se examinaran las métricas que pueden utilizarse para medir la efectividad de dichas
estrategias, destacando que diversos autores presentan varios indicadores para monitorear
las interacciones, como menciones, compartidos y, en general, cualquier respuesta
interactiva de los usuarios al contenido creado. La importancia de estas métricas radica en
su capacidad para ampliar el alcance y conectarse con prospectos potenciales y partes

interesadas del sector (Meltwater, 2014, citado en Baltes, 2015).
En ese sentido, segun con Baltes (2015), hay cuatro tipos de métricas:

1. Métricas de consumo: se pueden usar herramientas como Google Analytics, Trafico

y ratios abiertos.

2. Meétricas de compartidos: utilizando KPIs de las redes sociales como Retweets,

Compartidos o Me Gustas.
3. Meétricas de clientes potenciales: indicadores de clientes potenciales generados

4. Meétricas de ventas: numero de redenciones obtenidas por tipo de compra.

Aunado a las métricas de consumo, los resultados permiten medir el conocimiento de
marca y el trafico del sitio web generado por el contenido en particular. Asimismo, otros
autores reafirman como utiles las herramientas mencionadas de este primer tipo, al ser muy

intuitivas y brindar gran cantidad de informacién (Gordini, 2014).

Ademas, de acuerdo con Gordini (2014), las métricas de clientes potenciales y de
ventas son de las mas utiles para identificar si un plan de marketing de contenidos tuvo éxito,
dado que, en primer lugar, las métricas de clientes potenciales nos dicen la frecuencia con la
que el consumo de contenido genera un cliente potencial. Por ultimo, las métricas de ventas
nos ayudan a identificar el impacto de la estrategia de marketing de contenido en el
desempeno de la empresa en la medida que esta afecte o mejore la adquisicion de clientes y

los objetivos de ventas.

En ese sentido, las métricas para medir las estrategias de marketing de contenidos
bien definidas tienen la capacidad de analizar de forma efectiva la relacion privilegiada con el
publico objetivo. Por ello, los especialistas en marketing de contenidos deben saber utilizar
estas herramientas que les permitan medir la atraccion y retencion de audiencias a largo plazo
(Baltes 2015).
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3.

Marketing de contenidos para la generacién de Valor de marca

En esta seccion, se mostraran los diversos estudios que se han realizado para
demostrar la relacion entre el Marketing de Contenidos y el valor de marca. Asimismo, se
mostraran estudios relacionados al aporte del marketing de contenidos en temas relacionados

a la conciencia de marca, imagen de marca y valor de marca.

El Marketing de Contenidos para la generacion de valor de marca ha ganado
relevancia en los ultimos afios. Este crecimiento se debe en gran parte a la necesidad de
aumentar la conciencia de marca, un factor crucial para la construccién del valor de marca
(MU Marketing et al., 2021). La implementacion de estrategias efectivas de Marketing de
Contenidos permite a las empresas conectar mas profundamente con su audiencia,

fortaleciendo asi la percepcion y reconocimiento de su marca.

Aunado a lo anterior, las investigaciones actuales nos demuestran que son cada vez
mas empresas que utilizan la metodologia del marketing de contenidos para hacer conocer
sus marcas y construir valor sobre la misma (Mafra, 2020). Asimismo, el autor considera que
se debe a factores como la transparencia de los contenidos, la humanizacion de las marcas

y a su factor diferenciador.

A continuacion, se indagara a profundidad lo que se ha investigado acerca de dicha

relacién y se comentara sobre sus atributos para la generacion de valor de marca.

3.1. Aplicaciones del Marketing de Contenidos para la generacion de
Valor de Marca

Las marcas utilizan el Marketing de Contenidos como herramienta diferencial ante su
competencia por su capacidad de alcance de visibilizacion y como instrumento para dar a
conocer a la marca. Como lo detalla Mafra (2020), el Marketing de Contenidos es una
estrategia que pretende consolidar un valor de marca corporativa para convertirla en una
referencia dentro de su segmento. Asimismo, con el aumento de la competencia entre
marcas, la creacion de elementos diferenciadores como el conocimiento de marca, lealtad de
marca, percepcién de la calidad y la asociacion de marca ha adquirido una enorme
importancia (Keller, 2003, citado en Suchet, 2019).

De acuerdo con A Millien Concepts (2021), una de las ventajas de utilizar el Marketing
de contenidos es el desarrollar el valor de marca para incrementar su valor, dado que los
contenidos tienen un estilo, un lenguaje y una estética particulares y exclusivos para que el
publico pueda identificar y relacionar facilmente. Aunado a ello, el contenido que una marca

crea y comparte es un mero reflejo de su valor (Longhurst, 2023).
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Segun lo comenta Longhurst (2023), existen ocho maneras en que el Marketing de

Contenidos contribuye al valor de las marcas:

1. Demuestra los valores de la marca
2. Establece la personalidad de la marca
3. Comunica propuesta de valor

4. Genera credibilidad y autoridad

5. Fomenta la participacion del cliente
6. Aumenta el recuerdo de la marca
7. Promueve la defensa de la marca
8. Demuestra responsabilidad social

Aunado a lo anterior, el Marketing de Contenidos contribuye en la generacion
en la medida de que considera que el valor de marca corporativa es la personalidad de la
empresa, y que esta puede sintetizarse como la suma de la filosofia, la cultura, el disefio
organizacional y otros factores internos de la empresa. (Soni et al., 2009, citado en Puro,
2013).

Por otro lado, el Marketing de Contenidos puede mejorar la conexion entre las marcas
y los consumidores, en la medida que esta metodologia aporta en aumentar el conocimiento,
la confianza, la identificacion y la lealtad de la marca por parte de los clientes, mejorando asi
el valor de la marca (Liu & Chee, 2023).

Con respecto a la comunicacion de los valores de marca, el storytelling es la técnica
del Marketing de Contenido que utilizan las compafias para contar su propia historia y
también la de sus marcas (Granata & Scozzese, 2019). De hecho, segun Longhurst (2023),
estas técnicas pueden humanizar a las marcas y hacerlas mas identificables. Asi, esto
contribuye a que se pueda crear una conexion emocional con la audiencia y fomentar la

lealtad a la marca.

Con todo lo anteriormente mencionado, diversos autores refieren al marketing de
contenidos como una estrategia para la generacién de valor de marca. Asi, la construccion
de valor de marca es un componente clave de las competencias centrales de una empresa,
y que este puede ser comunicado en una serie de acciones para influir en la comunidad (Liu
& Chee, 2023).
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3.2. Efectividad del Marketing de contenidos para el valor de marca en
las redes sociales

Cada vez son mas las marcas qué utilizan las redes sociales como herramienta éptima
y de bajo presupuesto para interactuar con los clientes y posibles clientes gracias a su
comunicacion bidireccional (Castilla et al., 2023). A nivel mundial, empresas multinacionales
como McDonald’s, Amazon, Nike, etc., estan usando Marketing de Contenidos para la
generacion de valor de marca (Challa & Anute, 2021). En Peru, las empresas consideran que
las redes sociales son una herramienta altamente efectiva para sus estrategias de marketing
de contenidos. Entre estas plataformas, Instagram es una de las mas utilizadas, solo
superada por Facebook (MU Marketing & Content Lab, & Datum, 2021).

La relevancia de esta red social radica en el crecimiento del numero de usuarios
activos y en la practicidad de la aplicacion para el mundo empresarial. De hecho, de acuerdo
con Mercado Negro (2019), los beneficios de utilizar Instagram como estrategia de marketing
es por su sistema basado en contenido visual, gran cantidad de interacciones y por el alcance

y visibilidad que pueden tener las marcas.

No obstante, lo realmente atractivo de esta red social es el grupo de usuarios que, por
su popularidad y/o entretenimiento, suelen tener comunidades y una gran audiencia, estos
son denominados Influencers y User-Generated Content (UGC). Segun Longhurst (2023),
una de las acciones que se puede realizar para implementar el Marketing de Contenidos para
la generacion de valor de marca es el colaborar con influencers o Lideres de opinion,

principalmente por el nivel de exposicion y audiencia que tienen referentes.

Con respecto al primer grupo, de acuerdo con Molano (2023), un influencer es aquella
persona que, por conocimiento, valores, popularidad, prestigio en determinados temas
ejercen cierta influencia en un alto numero de seguidores. Para Longhurst (2023), el colaborar
con ellos en la creacién de contenidos para las marcas contribuiria a la exposicién de las

mismas a una audiencia mas amplia y mejorar su valor de marca.

Por otro lado, el término User-Generated Content (UGC) alude a cualquier tipo de
contenido generado por usuarios, indistintamente de su popularidad o prestigio (Serrano,
2023). Asimismo, este grupo de usuarios ayudan a las marcas en la construccién de

comunidades que, a su vez, mejoran el valor de las marcas (Ansari et al., 2019).

Con respecto a los efectos de esta relacién, existe una influencia positiva en la
decision de compra de los usuarios por el Marketing de Contenido para la generacion de valor
de marca desarrollada en Instagram (Leona & Indra, s/f); es decir, este resultado significa que
los consumidores conocen el contenido creado por la marca en la red social de Instagram

para que pueda convertirse en una marca que los consumidores recuerden y comprendan.
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3.3. Modelos de medicién de la relaciéon del marketing de contenidos y el
valor de marca

A continuacion, se presentan tres modelos empiricos que estudian la relacion entre
marketing de contenidos y valor de marca: el modelo de Li y Zheng (2021), el de Sutia y
Fahlevi (2021) y, finalmente, el de Al-Abdallah et al. (2024). Ademas, se senala cual de ellos

resulta ser el mas apropiado y utilizado para la investigacion.

3.3.1. Modelo de Li & Zheng (2021)

Li & Zheng (2021) publicaron un estudio titulado Investigacion sobre el mecanismo de
influencia del marketing de contenidos de blogs en el valor de marca del consumidor y la
propension de compra. A través de su modelo empirico, analizan como las distintas
dimensiones del marketing de contenidos impactan en la construccion del valor de marca en
los consumidores, y como esta relacién inicial puede llevar a una intencién de compra. Por
su parte, Berger y Milkman (2009) sefialan que el marketing de contenidos influye de manera
indirecta en el comportamiento de compra de los consumidores. A su vez, su influencia se

manifiesta a través de la generacion de experiencias emocionales.

En ese sentido, los autores investigan las dimensiones del marketing de contenidos,
divididos en contenido funcional, contenido de entretenimiento, contenido de interaccion
social, contenido de interaccion de la marca, contenido de autoactualizacion y contenido
emocional (Huifen & Yuanwei, 2016); y como impactan en la construccion de identidad y valor
de la marca. De hecho, en ese mismo articulo afirman que existe una estrecha relacion entre
las cinco dimensiones que conforman la estrategia de marketing de contenidos de una marca
y el valor de marca que perciben los consumidores. Esto significa que, segun interpretan los
autores, a medida que la marca implementa una estrategia de marketing de contenidos
efectiva, se fortalece el valor de marca en la mente del consumidor, lo que a su vez se traduce

en una mayor intenciéon de compra.
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Figura 6: Modelo empirico de Li & Zheng (2021)

Fuente: Li & Zheng (2021).

Este modelo plantea tres hipotesis para que se cumpla el modelo. En primer lugar, se
plantea que el conocimiento de los consumidores sobre el marketing de contenidos de Vliog
(blogs en formato de videos) y la tendencia a la heterogeneidad de la intenciéon de compra
varian en funcién de variables demograficas, lo cual se argumenta en que estos presentan
comportamientos y caracteristicas diferentes. En segundo lugar, sugiere la relacion
significativa entre las dimensiones del marketing de contenidos y el valor de marca. Por
ultimo, la tercera hipotesis pretende averiguar si existe un impacto significativo de la identidad

de marca de los consumidores con su intencion de compra.

En adicion, la investigacion de estos autores menciona que existe una
correlacion significativa y positiva entre las actividades de marketing de contenidos y
generacién de identidad de marca. Del mismo modo, las dimensiones relacionadas a la
dimension de Contenido funcional habian resultado en una mayor asociacion del cliente en

cuanto a la probabilidad de identificarse y valorar a la marca.

3.3.2. Modelo de Sutia & Fahlevi (2024)
Los autores Sutia & Fahlevi (2024) publicaron el articulo llamado Imagen de marca y
comportamiento del cliente en los patios de comidas en contenedores: el papel del contenido
de las redes sociales y las diferencias generacionales en Indonesia. Esta investigacion buscé

examinar el impacto del contenido publicitario en redes sociales (SMAC) y el contenido de
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promocién de ventas en redes sociales (SMSPC) en la imagen de marca (Bl) y el
comportamiento del cliente (CB) en el contexto emergente de los patios de comidas en
contenedores en Indonesia. Los autores mencionan que el estudio tuvo como objetivo
descubrir como las practicas de marketing digital dan forma a las percepciones y

comportamientos de los consumidores en este novedoso sector.

En esa misma linea, Kotler y Armstrong (2018) afirman que la visibilidad de un
producto puede estimular el comportamiento del consumidor, lo que resulta en un deseo de
compra. Asi, la presentacion de ofertas en estas plataformas puede influir directamente en el
deseo y la toma de decisiones del consumidor. Del mismo modo, Lee y Govindan (2014)
hacen hincapié en la importancia de que las marcas inviertan en fortalecer su Imagen de
Marca. Esta inversion estratégica tiene el poder de influir positivamente en las percepciones
de los clientes, moldeando su opinidn sobre la marca y generando asociaciones favorables;
al mismo tiempo, una Imagen de Marca sdlida actia como un motivador poderoso,
impulsando las intenciones de compra y aumentando la probabilidad de que los clientes elijan

la marca sobre sus competidores.

Estos autores se centran en factores generacionales y realizaron pruebas basadas en
los rasgos caracteristicos de las generaciones encuestadas para comparar la Generacion Y
y la Generacién Z, con un enfoque especifico en el Comportamiento del consumidor en el

contexto de los patios de comidas en contenedores en Indonesia.

Figura 7: Modelo empirico de Sutia y Fahlevi (2024)

Generation:

Yand Z
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Social Media Brand Image
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Fuente: Sutia & Fahlevi, (2024).
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Los autores emplearon un modelo estructural (SEM), cuyo objetivo principal fue
examinar las relaciones tedricas entre Contenido publicitario en las redes sociales(SMAC),
Contenido promocional en las redes sociales (SMSPC), Imagen de marca (Bl) y
Comportamiento del consumidor (CB). El analisis demuestra como el Contenido publicitario
en las redes sociales tiene un impacto positivo en imagen de marca, con el coeficiente
indicando que el contenido publicitario relevante y que llame la atencién en las plataformas
de redes sociales puede mejorar sustancialmente la imagen de marca entre su publico

objetivo.

En sintesis, los autores mencionan que, basandose en los resultados, se
enfatiza la importancia del contenido de las redes sociales en la configuracion de imagen de
marca y el comportamiento del consumidor, observandose distinciones notables entre la
Generacion Y y la Generacion Z (Sutia & Fahlevi, 2024). El impacto del contenido publicitario
en redes sociales y contenido promocional en redes sociales en el comportamiento del
consumidor resalta el efecto directo del contenido de las redes sociales en la configuracion
de la percepcion de la marca y la influencia en las interacciones de los clientes con la marca
(Sutia & Fahlevi, 2024).

3.3.3. Modelo de Al-Abdallah et al. (2024)

Los autores Al-Abdallah et al. (2024) realizaron un estudio llamado Estrategia de
marketing en redes sociales: el impacto del contenido generado por la empresa en el valor de
marca basado en el consumidor en la industria minorista. Esta investigacion tuvo como
objetivo investigar la influencia del contenido generado por la marca (CGM) en el valor de
marca basado en el consumidor (VMBC) de una empresa minorista en el contexto de Medio
Oriente. Asimismo, los autores analizaron las dimensiones abarcadas dentro del contenido
generado por la empresa (FGC, por sus siglas en inglés), las cuales se dividen se
comprenden en Contenido informativo, contenido orientado al entretenimiento, interactividad
social y vias de autoexpresion; para luego ver su impacto con el valor de la marca (Al-Abdallah
et al., 2024). Con el propésito de validar su investigacion, los autores aplicaron una encuesta
virtual a 1000 seguidores de la marca para analizar las relaciones propuestas en el estudio.
Los resultados indicaron que el contenido informativo, la interaccién social y la autoexpresion
tienen un impacto positivo y significativo en el valor de marca basado en los consumidores,
siendo la autoexpresién la dimension con mayor influencia en la percepcion del valor de

marca.

Este modelo propone hipétesis que conectan las variables mencionadas,

evidenciando una relacién positiva entre ellas. La primera hipétesis sugiere que el contenido
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creado por las marcas tiene un impacto significativo y favorable en el valor de marca percibido
por los consumidores. Esta afirmacién es respaldada por diversos autores, como Hermaren
& Achyar (citado en Al-Abdallah et al., 2024), quienes sostienen que el contenido generado
por la marca contribuye al valor de marca basado en la percepcion del consumidor. A su vez,
desglosando la hipotesis encuentran las hipétesis relacionadas a las dimensiones del

Contenido generado por las marcas (CGM).

A continuacion, se presenta el modelo empirico propuesto por Al-Abdallah et al.
(2024), donde se explican las relaciones entre las dimensiones y sus respectivas variables.
(Ver Figura 8).

Figura 8: Modelo empirico de Al-Abdallah et al. (2024)

Fuente: Al-Abdallah et al. (2024)

Con respecto al Contenido de Informacién, la hipotesis planteada es si el
Contenido de informacion tiene un impacto significativo positivo en el valor de marca basado
en los consumidores. Asi como lo refuerza Stojanovic et al. (2018), quien afirma que el valor
de la marca se ve significativamente afectado por la percepcion de las redes sociales como
fuente de informacién. Asimismo, con respecto al Contenido de Entretenimiento, se plantea
gué dicha dimension tiene un impacto positivo en el valor de la marca del consumidor. De
hecho, asi lo mencionan diversos autores que los contextos favorables, como aquellos

enriquecidos con elementos de entretenimiento, influyen positivamente en las actitudes hacia
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las marcas (Moorman et al., 2020). De igual manera, con respecto a la Interaccion social, la
hipétesis refiere a que esta dimension tiene un impacto positivo en el valor de la marca basado
en el consumidor. Tal como lo mencionan Islam y Rahman (2016), quienes descubrieron que
un mayor nivel de participacion con la comunidad de marca conduce a un mayor nivel de
compromiso del consumidor. Asimismo, Quinn (2016) afirma que la participacion del
consumidor puede mejorar considerablemente su comprension de los productos y servicios,

particularmente aquellos que estan motivados por interacciones sociales.

Finalmente, la dimensién de la Autoexpresion plantea la hipotesis de que esta
variable impacta significativamente en el valor de la marca basado en el consumidor. Diversos
autores apoyan dicha hipétesis pues en la era digital actual, las redes sociales se han
convertido en un escenario fundamental para la articulacién personal. Las personas las
utilizan cada vez mas como un espacio para expresar su yo auténtico de manera libre y
afirmativa (Orehek & Human, 2017). Esta tendencia se debe a la facilidad que ofrecen las
plataformas para compartir ideas, experiencias, emociones y opiniones con una amplia
audiencia. En este contexto, el analisis de la literatura revisada por Al-Abdallah et al. (2024)
plantea un marco de investigacion donde la estrategia de Marketing de Contenidos, conocida
como Contenido Generado por la Marca (CGM), se asocia de manera positiva con la creacion

de valor de marca basado en la percepcion de los consumidores.

En resumen, aunque los modelos existentes comparten ciertas similitudes, no
contemplan todas las variables clave para esta investigacion. Por esta razén, se descarta el
modelo propuesto por Li y Zheng (2021), ya que no incluye el Brand Equity o valor de marca
basado en el consumidor como variable mediadora. En consecuencia, el modelo estructural
descrito en la literatura previa difiere del que se busca analizar en este estudio. En efecto, no
resulta adecuado para abordar los objetivos planteados en esta investigacién; asimismo, este
modelo si bien presentaba el disefio de los cuestionarios y los resultados de la recoleccion de
datos, no se ve adjuntando el cuestionario realizado, por lo que imposibilitaba su uso. De igual
forma, el modelo propuesto por Sutia y Fahlevi (2024) se enfoca en evaluar cdmo la Imagen
de marca y el Comportamiento del consumidor se ven influenciados por elementos del
marketing en redes sociales, como el contenido publicitario y promocional. Aunque este
modelo aborda variables vinculadas al Brand Equity o valor de marca basado en el
consumidor, las dimensiones analizadas no estan completamente alineadas con los objetivos

de esta investigacion, ya que solo representan una parte de la variable principal a estudiar.

Por esta razon, se opta por el modelo propuesto por Al-Abdallah et al. (2024), dado
que examina y conecta las variables Contenido Generado por la Marca (CGM) y Brand Equity
o valor de marca basado en el consumidor. En este modelo, el CGM actia como variable

mediadora, siendo una tactica derivada del Marketing de Contenidos que facilita el analisis
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de las hipétesis planteadas, con el propésito de alcanzar los resultados establecidos en el

primer capitulo.

Finalmente, tal como se ha sefialado, este modelo empirico esta en consonancia con
los objetivos de la investigacion. Aunque fue desarrollado en el contexto del Medio Oriente,
se analizara su aplicabilidad y alcance en la realidad de la empresa limefa de alimentos

saludables La Vieja Verde.

43



CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo comenzé con la contextualizacion y delimitacion de la Industria
alimentaria y, especificamente, de la categoria saludable. Con ello, se desarrolla el contexto
global actual del sector de alimentos saludables y las tendencias en los consumidores en
respuesta al creciente interés por la sostenibilidad alimentaria. Finalmente, se presenta el
contexto del marketing en esta industria, con la finalidad de desarrollar un analisis acerca del
aporte y los avances del Marketing de Contenidos en la Industria alimentaria de productos

saludables en el Peru.

1. Industria alimentaria

En la actualidad, el sector de la industria alimentaria esta creciendo de forma
acelerada y acaparando gran participacién en la mente del consumidor en los ultimos afios.
Segun un informe de Grand View Research (2021), se espera que el mercado mundial de
alimentos y bebidas alcance un valor de $8.9 billones de ddlares para 2028, con una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 4.7% desde 2021 hasta 2028. Por ello, en las
siguientes lineas se explicara el contexto en que se encuentra esta industria y cdmo su
influencia en el comportamiento del consumidor ha sido primordial para su desarrollo y
evolucién con otras categorias como la saludable a nivel mundial y, a su vez, como estas

tendencias estan ingresando al mercado peruano como nueva idea de negocio emergente.

1.1. Definicion y clasificaciones en la industria de alimentaria

A manera de introduccion, la industria de alimentos saludables es una categoria que
pertenece al sector de la industria alimentaria. De acuerdo a diversos autores, se puede
definir a la industria alimentaria como el sector productivo que se encarga de todos los
procesos relacionados a la elaboracion de alimentos para consumo humano y animal, y esta
industria representa a la actividad industrial mas grande del mundo (CEUPE, s/f). Asimismo,

de acuerdo con los autores, en el mercado comercial estos se dividen en tipos segun su

elaboracion:
1. Alimentos naturales
2. Alimentos semielaborados
3. Alimentos elaborados

En primer lugar, con respecto a los alimentos naturales, encontramos que se
denominan asi todos aquellos alimentos que no han sido sometidos a ningun tipo de

procesado y son comercializados de la misma forma que fueron extraidos de su habitat
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natural, conservando todas sus propiedades. Luego, con respecto a los alimentos
semielaborados, se consideran asi todos aquellos alimentos que no han sido sometidos a
ningun proceso de coccién; sin embargo, han sido tratados para su facil preparacion y para
mantenerlos en conservaciéon. Por ultimo, los alimentos elaborados son aquellos que si han
sido procesados en preparacién, coccion y otros procedimientos para su consumo final; con
ello, estos alimentos pasan por varios procedimientos que afectan el valor nutricional de los
alimentos (CEUPE, sff).

Aunado a lo anterior, la industria alimentaria forma parte del grupo de industrias
manufactureras tal como la agroindustria; asi, estas industrias reciben materias primas y
materiales intermedios del sector agricola para luego comenzar con la elaboracién vy

produccion de alimentos para el consumo humano (Cuevas, 2018).

Relacionado a ello, los sectores que conforman la industria alimentaria se pueden
dividir en la industria lactea, avicola, carnica, agricola, pesquera y de alimentos listos para
comer (Berkowitz et al, 2012). Asimismo, su relevancia radica en que la industria alimentaria

es un sector clave para la economia y para el desarrollo de la sociedad.

Con respecto a su clasificacion, de acuerdo con la Organizacion Panamericana de la

Salud, los alimentos se pueden clasificar en tres grupos (Escobar, 2014):

Grupo 1: Alimentos que pueden considerarse naturales o que tienen un nivel de

procesamiento minimo
Grupo 2: Alimentos que tienen dentro de su composicion ingredientes culinarios

Grupo 3: Productos comestibles que ya se encuentran libres para consumo que

pueden ser procesos y altamente procesados (ultra procesados)

Destacando uno de los grupos para fines del tema, el grupo de alimentos
naturales y minimamente procesados son aquellos que son de origen animal o vegetal y que
procuran mantener sus propiedades bioldgicas sin intervencién de aditivos que afecten su
valor nutricional. De acuerdo con Escobar (2014), estos procesos "minimos", ya sea de
limpieza o esterilizacion, permiten la conservacién de los alimentos sin dafiar sus
componentes nutricionales; por ello, todos los alimentos de este grupo forman la base para

una alimentacion saludable.

Asimismo, los tipos de industria alimentaria se dividen segun la oferta en las
que se encuentran la industria agricola, industria de las bebidas, industria carnica, industria

lactea, industria panificadora, industria pesquera, entre otros (Sanz, 2023).

Finalmente, las categorias que pertenecen a la industria vienen siendo las

relacionadas a Productos lacteos, Grasas y aceites, Frutas y hortalizas, Confiteria, Cereales,
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Productos de panaderia, Carnicos, Pescados, Avicola. Edulcorantes, Sales, Productos
saludables, Bebidas, Aperitivos listos para el consumo y Alimentos preparados (FAO, 2023).
Siendo la categoria saludable parte de la investigacion y se su relevancia se detalla en el

siguiente apartado.

1.2. El crecimiento de la categoria de alimentos saludables en la industria
alimentaria

En los ultimos afios, las variaciones en el comportamiento de las personas han dado
como resultado la generacion de nuevas tendencias de consumo de alimentos. De acuerdo
con el Shahbandeh (2023), en el presente ano el mercado mundial de alimentos saludables
estaba valorado en 23.5 mil millones de ddlares y se prevé que aumente en 64% para 2033.
De hecho, la comprension de las personas sobre la relevancia y el impacto de la nutricion en
el bienestar fisico y mental ha incrementado considerablemente en la ultima década (Mordor
Intelligence, 2023a). Para comprender la relevancia de esta categoria y el porqué, es preciso

definir primero qué se considera “saludable”.

Como se explico anteriormente, la categoria de alimentos saludables forma parte del
grupo de alimentos naturales y minimamente procesados. Debido al dinamismo de los
negocios y el interés de los consumidores, existen tres principales tipos de alimentos

saludables que se comercializan en la industria (Ver Tabla 1).

Tabla 2: Tipos de alimentos saludables

Alimentos Descripcién

Organicos Son aquellos que se producen a través de procedimientos
ecolégicos, evitando el uso de fertilizantes, pesticidas o quimicos en
el suelo que se cosechan. (Esneca, 2019)

Funcionales Son aquellos alimentos que, ademas de su valor nutricional,
contienen compuestos bioldgicos activos que favorecen a la salud y
disminuyen el riesgo de padecer ciertas enfermedades (Beltran de
Heredia, 2016)

Superalimentos Se describen como alimentos nutricionalmente densos o de alto valor
nutricional (Shahbandeh, 2023)

De lo anteriormente citado, con respecto a los alimentos organicos, el comercio de
alimentos organicos esta creciendo aceleradamente y se proyecta que para la siguiente
década el mercado organico mundial crecera de US$ 11 billones a US$ 100 billones, siendo
Estados Unidos, paises del continente europeo y Japdn quienes encabezarian el ranking
(Geier, s/f). Asimismo, entre los sectores que mas se destacan estos productos son en el

sector pecuario, comprendiendo principalmente huevos y lacteos; sector agricola,
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comprendiendo el café, cacao, frutas y vegetales; y alimentos procesados, en su mayoria

alimentos y bebidas (Vega, 2022).

En el ambito latinoamericano, segun datos de Euromonitor International, en 2021 los

mercados de productos organicos lograron los siguientes resultados:

Figura 3: Valor de mercado de productos organicos en Latinoamérica

Fuente: Vega (2022).

Con respecto a la Figura 9, debido a diversos factores demograficos y de mayor
concientizacioén, los paises con mejor valoracién son los paises de Brasil, México y Chile,
quienes son en su mayoria grandes productores y exportadores de diferentes productos
organicos. Asimismo, se ve que en los mercados de Argentina y Peru tuvieron rendimientos
aun crecientes que son relativos a mercados aun emergentes y que tienen oportunidad de

crecimiento.

Ahora bien, referido a los alimentos funcionales, se estima que el tamafno del mercado
incremente de USD 186.22 mil millones en 2023 a un 14% mas para el 2028 (Mordor
Intelligence, 2023a). Del mismo modo, la creciente demanda y expansion del mercado en el
hemisferio norte y oriental se ve impulsada por los beneficios de los alimentos funcionales

para la salud.
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Figura 10: Tamafo de mercado de alimentos funcionales Global 2022 (%)

Fuente: Mordor Intelligence (2023).

Segun la Figura 10, Asia-Pacifico lidera el mercado de alimentos funcionales. Paises
como Japon, China y Estados Unidos han impulsado esta industria a través de innovaciones
en envases, ingredientes y sabores lacteos, introduciendo versiones fortificadas y

reformuladas que han contribuido al crecimiento del mercado en los ultimos afios.

Por consiguiente, se proyecta que el mercado de superalimentos crezca de USD
165.52 mil millones en 2023, con un incremento del 64 % para el 2028 (Mordor Intelligence,
2023b). Esta creciente popularidad se debe a un estilo de vida orientado al bienestar, donde
los consumidores buscan prevenir enfermedades como la obesidad, la diabetes y las

afecciones cardiovasculares mediante la ingesta de alimentos con alto valor nutricional.

Por ultimo, la innovacién no se esta dando solo en las caracteristicas de los productos,
sino que también en la industria como tal. El dinamismo de las empresas en adaptarse a las
nuevas tendencias alimenticias da como resultado esta tendencia exponencial del tamario del
mercado de alimentos saludables en el mundo y que, si bien Latinoamérica no llega a los
niveles de paises como Estados Unidos o Japdn, cada vez mas esta teniendo participacion
relevante dentro del mercado global. Asimismo, a nivel regional, el mercado de alimentos
saludables esta teniendo mas participacion en paises como Brasil y México, que ademas de
ser proveedores de dichos alimentos, proyectan incrementar su participacién de mercado en

los proximos 5 afios.
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Ahora bien, el Peru sigue el mismo patrén de oferta y demanda, pues existen varias
empresas con el formato de venta de alimentos saludables y que estan creciendo
paulatinamente con los paises vecinos y es principalmente por la adopcién de las nuevas
tendencias globales que influyen en el comportamiento del consumidor peruano. Por ello, en
las siguientes lineas se abordaran las tendencias globales del consumidor de alimentos y

cuales son las perspectivas para el mercado peruano.

1.3. Mercado de alimentos saludables en el Peru

A nivel nacional, el mercado de alimentos saludables esta teniendo buen dinamismo
en los ultimos afos. Los conocidos “biomarkets” estan teniendo presencia en el ecosistema
de negocios de restauracion (Espinoza, 2022). Asimismo, afirma el autor que parte
fundamental del crecimiento de esta categoria viene gracias a la produccién local. De hecho,
gran parte de las marcas que hoy se encuentran posicionadas en el rubro han desarrollado

lineas de productos propios con proveedores nacionales.

Aunado a lo anterior, es importante mencionar que el crecimiento de este mercado se
dara en la medida que la sinergia comercial entre productores y proveedores esté siendo
promocionada. Como uno de los paises con mayor diversidad de insumos y productos
organicos (Andina, 2023), es necesario que a nivel normativo se impulsen las relaciones
comerciales entre los diferentes actores de la cadena de valor. A continuacion, se expondran
los avances en cuanto a las normativas en el marco legal peruano para la promocion de esta

categoria.

1.3.1.  Normativa para la industria de alimentos saludables

En el marco normativo, el Peru viene dando iniciativas para la promocion de la
alimentacion saludable. En el 2013, se promulgé la Ley N° 30021, Ley de Promocion de la
Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes (El Peruano, 2013), el cual tiene
como finalidad la promocién y proteccion del derecho a la salud publica mediante acciones
en educacién y seguridad en la publicidad de alimentos. Esta ley, que aborda varios
subtemas, se resalta el Articulo 8 y 9, los cuales hacen alusion a la publicidad de alimentos y
el principio de veracidad de los mismos; es decir, esta ley exhorta a que se brinde con
transparencia el valor nutricional de los alimentos que se comercializan de forma masiva
mediante; asimismo, para aquellos alimentos cuya formulacion sobrepasaba los parametros
de calidad nutricional se le debia colocar los octégonos a manera de advertencia para los

consumidores.
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Por otro lado, en 2017 se promulgd la Ley N° 29196, Ley de Promocion de la
Produccién Organica o Ecoldgica (ElI Peruano, 2017). La norma ha tenido como principal
proposito el poder fomentar el desarrollo de la produccién y alimentacién organica dentro del
terrario peruano. Ademas, busque que se impulse a los agricultores a productor alimentos
organicos como una alternativa para fortalecer el desarrollo socioeconémico del pais. Cabe
destacar que el Ministerio de Agricultura y todas las entidades publicas competentes tienen
como obligacion estatal el poder promover la produccion y comercializacion de los productos
organicos, por lo cual fue creada la norma. Con ello, se tenia como objetivo general el
beneficiar tanto a los productores individuales como organizados para su crecimiento

productivo y empresarial.

Con relacion a lo anteriormente expuesto, se entiende que a nivel normativo existen
leyes que buscan promover una alimentacion saludable y, a su vez, promover el crecimiento
de esta categoria y de la industria como tal. Si bien existen aun oportunidades para
homogeneizar el comercio interno de estos productos, el Peru cuenta con un marco legal para

el desarrollo del mercado interno de alimentos saludables.

Una vez habiendo explicado el contexto en el que se desarrolla el sector de alimentos
de la categoria saludables en el mundo y en el Peru, asi como los avances normativos a nivel
pais en el que las empresas estarian posicionando sus modelos de negocios, también es
pertinente investigar a la demanda y las caracteristicas que poseen los consumidores
actuales. A continuacion, se detalla las tendencias en el consumo de alimentos saludables en

el contexto mundial y peruano.

1.4. Tendencias globales en el consumo de alimentos saludables

A nivel global, los paises han enfrentado diversas crisis y cambios de
paradigmas que han conllevado a que las personas adopten mejores habitos alimenticios que
respondan a las nuevas necesidades mundiales. De hecho, entre 1990 y 2013, el consumo
de alimentos mas nutritivos aumenté en todo el mundo; sin embargo, por factores como el
crecimiento demogréfico, cambio climatico y conflictos politicos causan inquietudes con
respecto a la viabilidad de la seguridad alimentaria a un largo plazo (Organizacién de las

Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura [FAQO], 2020).

Por ello, en las siguientes lineas se abordaran los nuevos patrones de consumo
en alimentacion ante las nuevas necesidades mundiales y las preferencias de los

consumidores que expliquen las nuevas tendencias del mercado.
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1.4.1. Tendencias y perspectivas a nivel mundial

En la actualidad, cuando se desea comprender las tendencias en el consumo de
alimentos es necesario recalcar que estas se encuentran en constante dinamismo (Nielsen,
2016a); y a su vez, estas tendencias pueden permanecer temporalmente o convertirse en
una maxima en la mente de los consumidores. Asimismo, las tendencias difieren dependiendo
de diversos factores como las variaciones demograficas, el nivel de ingresos, conciencia
ambiental, entre otros, y estos influyen de forma diferente en cada pais (Godfray y Garnett,
2014).

En el tiempo pre pandemia, dentro de los factores mas relevantes se encontraba el
nivel de ingresos per capita, el cual es un factor importante para la adopcién de beneficiosos
o perjudiciales habitos alimenticios. Es decir, se podria pensar que a mayores ingresos las
personas estan determinantemente inclinadas a adoptar un mejor estilo de vida. No obstante,
de acuerdo con Marques et al (2018), el desarrollo econdmico de los paises influyo
considerablemente en los habitos alimenticios de los consumidores, en la medida que, en
paises donde las personas tenian una mayor capacidad adquisitiva pudieron disponer de sus
excedentes al consumo de alimentos no saludables. De hecho, a inicios de la pandemia el
indice de consumo de carnes y alimentos procesados se incrementod, causando desoérdenes
alimenticios (Bracale & Vaccaro, 2020). No es hasta después de sentir la afeccion de la
ingesta continua de alimentos procesados, que origina que puedan padecer patologias como
la obesidad, diabetes o problemas cardiacos, que las personas empezaron a cuidar su

alimentacion (Vega, 2022).

Aunado a lo anterior, segun Nielsen (2016a), existe un creciente interés en la
poblacion con respecto al control de su peso, salud mental, prevencion de enfermedades no
transmisibles y fortalecimiento del sistema inmunolégico, y las empresas no son ajenas a este
comportamiento. En los ultimos afios, el numero de empresas oferentes de alimentos
saludables ha venido incrementando exponencialmente y han ido innovando en productos

dependiendo de los intereses de su mercado objetivo (Encalada et al., 2021).

Ante lo explicado anteriormente, se debe resaltar el rol del consumidor como actor
principal de estas tendencias. Ahora, nos encontramos con un consumidor con mayor
conocimiento y educacion alimentaria ya que este realiza una compra informada y se educa

constantemente para elegir la mejor opcion.

En la actualidad, las tendencias de consumo de alimentos estan ligadas al cambio de
paradigma de la conservacion ambiental. De acuerdo con Garcia (2023), entre las tendencias
mas relevantes esta la del consumo de alternativas a las proteinas de origen animal; es decir,

las personas consumen alimentos que sustituyen la proteina de origen animal y han
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disminuido el consumo de la misma (Martinez, 2022). De igual manera, se encuentra la
tendencia del consumo sostenible, la cual basa sus principios en la ODS 12 Produccién y
Consumo Responsable, y comprende que existe una predisposicion del consumidor en
comprar productos elaborados a partir de residuos de alimentos y con envases reciclables.
Con relacion al anterior, también se habla de una tendencia de consumo de productos de
proximidad, la cual refiere a la relevancia en la transparencia del etiquetado de los productos,
donde el consumidor es cada vez mas exigente con la informacién expuesta de lo que va a
ingerir y qué las empresas deben mostrar como el origen de los alimentos, huella de carbono,
etcétera (Garcia, 2023).

Con respecto a la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social, los
consumidores valoran a las marcas y productos que se alineen con sus valores. De hecho,
en una encuesta realizada por KMPG (2023), 1 de cada 3 consumidores considera que la
sostenibilidad ambiental influye en su decision de compra; asimismo, 7 de cada 10
consumidores buscan productos que sean respetuosos con el medio ambiente. Asimismo, el
proposito de las marcas también esta tomando mayor relevancia para los consumidores de

las nuevas generaciones (Ver Figura 11).

Figura 11: Indicadores de los consumidores conscientes del medio ambiente

Fuente: KPMG (2023).

En la Figura 11, se puede observar la propension de la Generacion Z con respecto a

la sostenibilidad y responsabilidad social como factor relevante para sus decisiones de
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compra. Asimismo, debido a este dato relevante, el 51% de empresas encuestadas
mencionaron que a raiz de este factor han adoptado medidas alineadas a esta tendencia en
la utilizacion de etiquetado correcto de sus productos, marketing sostenible y responsabilidad
social empresarial (KPMG, 2023).

Con todo ello, se comprende mejor el contexto en el que se encuentra esta categoria
en la industria alimentaria y como los habitos de consumo han determinado el giro del negocio
de ventas de alimentos saludables. En el siguiente apartado se desarrollara la influencia de
estas tendencias en el contexto peruano y se detallaran las perspectivas para los siguientes

anos.

1.4.2. Tendencias y perspectivas en el contexto peruano

En el contexto peruano, el consumo de alimentos saludables esta motivado
principalmente por el interés en la salud. De hecho, en una encuesta realizada por la
consultora Ingredion (2023) se revela que el 73% de los peruanos tiene preferencias en una
alimentacion saludable para el cuidado de su salud. Con ello, sumado a la influencia de las
ODS y el marco de sostenibilidad que adoptan varias empresas por las tendencias mundiales,

en el Peru ya existe una considerable presencia de este mercado.

Aunado a lo anterior, en un estudio realizado por Ipsos a paises de la regién, son cada
vez mas los consumidores que se concientizan acerca de su alimentacién y se educan sobre
los beneficios y riesgos de sus habitos para la salud fisica y mental (Andina, 2021). De
acuerdo con Ipsos (2020), tres de cada 5 limefos revisan la informacion nutricional de los
productos que consume; asimismo, a partir de la normativa de los octégonos, los
consumidores peruanos han adoptado nuevas actitudes frente al consumo. Ademas, en dicha
encuesta se menciona que el 55% de los encuestados consume productos organicos,
evidenciando que en el pais ya se encuentra las tendencias de consumo de productos

organicos.

Si bien el Perd aun se encuentra en camino de democratizar el acceso a la
alimentacion saludable, se puede ver que desde hace cinco anos este mercado va formando
parte de la industria alimentaria nacional. Diversos estudios mencionados anteriormente
demuestran que el tema esta siendo abordado y que el consumidor peruano esta cada vez
mas interesado en adoptar mejores habitos alimenticios. Por su parte, las empresas
emergentes de venta de este tipo de productos estan tomando cada vez mas participacion

dentro del mercado y se proyecta que crezca mas esta categoria de “alimentos saludables”.
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Aunado a lo anterior, con respecto a las perspectivas y oportunidades en el Per, el
mercado de alimentos saludables sigue el mismo patrén de los paises de la regién. De
acuerdo con Lagos (2020), las oportunidades de crecimiento vienen por la creciente
disposicién del consumidor peruano a pagar por productos mas saludables y el incremento
de empresas de venta de alimentos saludables. De hecho, el autor menciona que para el
2020, ya se habian posicionado marcas relevantes como Flora & Fauna, La Zanahoria,
Organa, entre otras. con varios locales en la capital. Asimismo, las empresas de consumo
masivo como Wong y Vivanda han implementado estantes de alimentos saludables en sus

tiendas para satisfacer la demanda del segmento.

Con esto ultimo se entiende que en el contexto nacional este mercado esta creciendo
y se espera que aun mas marcas logren satisfacer esta demanda, ya que segun una encuesta
realizada por Nielsen (2016b), el 67% de los encuestados peruanos recalcan que sus
necesidades dietéticas no se encuentran cubiertas por la oferta del mercado nacional. Por
ello, es relevante investigar como estas empresas emergentes de alimentos saludables hacen
esfuerzos para satisfacer la demanda. A continuacion, se presentara nuestro caso de estudio
llamado La Vieja Verde, la cual es consciente de las necesidades del nuevo consumidor
peruano y trabaja actualmente para convertirse en una marca posicionada del sector de

alimentos en la categoria saludable.

1.5. La Vieja verde
La Vieja Verde es una empresa fundada en el 2016 que se encarga de la venta de
productos organicos y saludables. Esta mype pertenece a un régimen especial tributario y
cuenta con 10 trabajadores que laboran a tiempo parcial. El duefio de la empresa es Rolando
Salvatierra. Las ventas promedio mensuales en el afo 2023 fueron de aproximadamente
veintisiete mil soles en el 2023. De acuerdo con Rolando, el aino 2023 tuvo un incremento
positivo aproximado de + 0.45 p.p de ventas con respecto al afio previo y considera que esta

variacién es debido al incremento de publicidad pagada y visibilidad en las redes sociales.

La empresa se encuentra ubicada en el distrito de San Borja y el horario de atencion
es de lunes a sabado de 8:30 am a 2:30 pm y los domingos de 10 am a 4 pm. El gerente
general de la empresa es Rolando Rojas quien hace ocho afnos aproximadamente emprendio

el negocio de alimentos saludables con la venta de un solo producto, la mantequilla de mani.

Actualmente la empresa cuenta con un amplio portafolio de productos para la
categoria de alimentos saludables como diferentes tipos de yogures, mantequillas, proteinas,
avena, granolas, cacao en polvo, frutos deshidratados y frutos secos. Todos estos productos

son elaborados de forma artesanal y llevan registrados el nombre de la Vieja Verde. Ademas
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de ello, la empresa cuenta con una cafeteria que se encuentra en la misma tienda en donde

venden alimentos mas elaborados como bowls de avena, waffles para el consumo directo.

1.5.1. Perfil del consumidor

Inicialmente, el publico objetivo de la empresa La Vieja Verde eran mujeres que tenian
mayor interés en un estilo de vida saludable y en la compra de alimentos organicos. Recién
en los dos ultimos afios hubo un incremento de seguidores y venta al publico masculino. Las

edades de los clientes radican de 25 a 45 afios de edad.

A nivel geografico hasta el 2022, hubo una mayor frecuencia de compra en distritos
ubicados en Lima Norte, esto se pudo evidenciar a raiz de la pandemia. Asimismo, realizan
ventas y envios a provincia, pero el nivel de ingresos generados no es el mismo al que se
obtiene de la venta en Lima debido a que para muchas personas prefieren no pagar el costo

del envio sumado al precio del producto.

1.5.1. Principales redes sociales

Al principio, La Vieja Verde contaba unicamente con Facebook y su pagina web, los
cuales eran los principales canales de venta en donde publicaban contenido relevante y se
ponian en contacto con los clientes. A raiz de la pandemia y la popularidad de Instagram,
comenzaron a subir contenido a través de post, historias y reels que cada vez les iba
permitiendo ganar publico de forma organica. Esto se vio reflejado en el incremento de ventas
durante la pandemia debido a que, con las restricciones de movilidad y el cierre temporal de

tiendas fisicas, hubo un incremento de las compras en linea.

Actualmente, Instagram es su red social mas popular, la empresa cuenta con mas de
veinte mil seguidores (Ver Figura 12). En este sentido, La Vieja Verde paga por publicidad
que se ha visto reflejada en el retorno, con el crecimiento de seguidores y también de las
ventas. Por otro lado, la empresa recientemente ha relanzado su cuenta de TikTok, la cual se
encontraba deshabilitada. La organizacién tiene proyectado crear contenido y enfocar

adecuadamente sus estrategias de marketing para alcanzar a un mayor niumero de clientes.
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Figura 12: Cuenta de Instagram de La Vieja Verde

Fuente: La Vieja Verde [@la_vieja_verde] (2023).

1.5.2. Estrategia de Marketing en Instagram

Actualmente, a nivel de marketing, la estrategia principal ha sido generar vistas a
través de los reels en su principal red social, Instagram, estrategia que ha funcionado para la
empresa porque se ha logrado tener un mayor crecimiento de seguidores. En este sentido, la
empresa busca tener un mayor alcance a través de la publicidad pagada y la creacién de
contenido que permita representar el valor de marca de una empresa de venta de productos

artesanales que son elaborados con insumos organicos.

Para ahondar con mayor profundidad en el tema, con respecto a La Vieja Verde, la
empresa viene implementando estrategias de Inbound Marketing y Marketing de contenidos
en su principal red social: Instagram, en las que publica reels, videos de corta duracién, que
muestran los productos de forma detallada y de manera divertida para generar curiosidad y
atencion del publico. Generalmente los videos tienen diferentes contenidos y objetivos. Y
cada seis meses hacen encuestas, de las cuales salen hallazgos muy importantes. Asimismo,
trimestralmente realizan sorteos para aumentar su alcance y visibilidad en donde se
establecen condiciones de participacion y la dinamica a seguir para poder obtener los

productos sorteados.

56



Figura 13: Reels de la cuenta de Instagram de La Vieja Verde

Fuente: La Vieja Verde [@la_vieja_verde] (2023).

Figura 14: Publicacién de la cuenta de Instagram de La Vieja Verde

Fuente: La Vieja Verde [@la_vieja_verde] (2023).
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Con respecto al Marketing de contenidos y su aporte para el valor de marca, segun
Rolando Salvatierra, el duefio de la empresa, considera que desde que utilizan las redes
sociales para crear contenido sobre los productos de la marca, el crecimiento de seguidores
y ventas han mejorado considerablemente. Si bien no tienen herramientas para la medicion
del impacto del tipo de contenido que crean en su conjunto, la estrategia de marketing de
contenidos ha mejorado la visibilidad de la empresa y el numero de seguidores interesados

en los productos.

2. Valor de marca en la categoria de alimentos saludables

Segun Hwang y Chung (2019), los consumidores que prefieren los alimentos
saludables sobre los convencionales estan motivados principalmente por su priorizacion en
el proceso de fabricacién de alimentos de forma mas natural y con menos quimicos. De igual
manera, para ellos es importante los temas de cuidado de su salud, el medio ambiente y la

sostenibilidad.

En relacion a ello, la gestién y generacién del valor de marca en los productos
saludables van a estar relacionados con elementos como los etiquetados en los alimentos.
Una buena alternativa para poder identificar un producto saludable se encuentra en poder
saber leer el etiquetado que tienen. Estas deben incluir la informacién nutricional, los
certificados y sellos. Asi como la informacion sobre el contenido de este que permite ayudar

en su proceso de decision de compra (Carrete et al., 2018).

De igual manera, la informacion relacionada a la reputacion positiva de la marca
de alimentos permite no solo obtener posicionamiento en el mercado, sino también generar
el principal identificador que garantice al consumidor los atributos ofrecidos por la marca. En
relacion a ello, los elementos principales son la transparencia y confidencialidad, los
compromisos de sostenibilidad y ética; y la comunicacién efectiva a través de estrategias de

Marketing que refuercen el valor de marca (Chica & Ruiz, 2017).

2.1. Larelacién entre el Valor de Marca y las redes sociales
En la ultima década, las redes sociales han revolucionado la forma en que nos
comunicamos. Las organizaciones han encontrado en las redes sociales una herramienta
poderosa para llegar a sus clientes, promocionar productos y servicios, y construir una marca.
Las redes sociales han transformado el marketing, permitiendo estrategias mas directas y

personalizadas. Las comunicaciones de marca, que antes eran controladas y gestionadas
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exclusivamente por los gerentes de marca y marketing, estan siendo cada vez mas

influenciadas por los consumidores (De los Angeles et al., 2015).

En este sentido, una de las principales estrategias utilizadas para generar
asociaciones de marca son las colaboraciones con influencers para tener una mayor
visibilidad (Forbes Peru, 2023). Tal es el caso del restaurante saludable peruano, Pickadeli,
que durante la pandemia en el afio 2020 abrié un espacio en sus plataformas de redes
sociales a deportistas y artistas para la promocion de sus productos y la apertura de un canal

de comunicacion entre los influencers y los consumidores.

Por otro lado, el restaurante saludable ha venido desarrollando en su estrategia de
marketing en redes sociales la asociacion de la cultura de la empresa con el propdsito como
marca. En este sentido, su principal objetivo ha sido humanizar la marca a través de la
participaciéon de los consumidores en campafas publicitarias. Esto principalmente para
generar un reconocimiento de la marca sobre los negocios emergentes en el rubro de comida
saludable (Forbes Peru, 2023).

Asimismo, la empresa ha trabajado en ayuda con expertos en la construccion de una
identidad visual de marca que comunique € inspire a los clientes a subir fotos de los productos
comprados en sus redes sociales. Ello gracias a la construccién de un packaging que hable
y sea muy visual. De igual manera, a través de sus redes sociales ha intentado generar lealtad
de marca a traveés de su programa de lealtad que busca como principal objetivo que todos los
consumidores habituales (que realicen compras de 10 a 15 veces al menos, por lo menos),
reciban un reconocimiento por su fidelidad y sean premiados a través de publicaciones con

el fin de generar una mayor participacion de los clientes (Mercado Negro, 2021).

2.2. La construccion del Valor de Marca en Instagram

Segun un estudio de Marketing Week, respaldado por Kantar en donde se reune la
opinidon de especialistas de marketing que se desempefan en empresas B2B y B2C. Se
revelé que el 86,7% de encuestados cree que los canales digitales para el contenido y
publicidad son la herramienta mas eficaz para la construccién de marca (Mercado Negro,
2023).

Segun un estudio de Marketing Week, respaldado por Kantar en donde se reune la
opiniéon de especialistas de marketing que se desempefian en empresas B2B y B2C. Se
reveld que el 86,7% de encuestados cree que los canales digitales para el contenido y
publicidad son la herramienta mas eficaz para la construcciéon de marca (Mercado Negro,
2023).
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Por lo descrito con anterioridad se puede mencionar como ejemplo un estudio de caso
de la empresa estadounidense Daily Harvest, quienes se encargan de realizar alimentos
elaborados a base de insumos organicos y cien por ciento naturales. Esta empresa utiliza su
red social de Instagram para desarrollar su propuesta de valor de no solo centrarse en la
comida saludable sino también en generar un valor agregado: la superacion personal
(Vennare, 2019).

Entre sus principales estrategias para el reconocimiento de marca se encuentra el
trabajo con influencers (Ver Figura 16). Para la empresa, los influencers le proporcionan a la
marca una gran cantidad de contenido nuevo. En ese sentido, al observar las publicaciones
y las historias de Instagram de Daily Harvest, se halla que una de las mayores fuentes de
contenido es producido por influencers. La empresa emplea un programa de marketing de
contenidos y trabaja con influencers para crear videos de resefas que incluyen codigos

personalizados que ofrecen descuentos a su audiencia (Vennare, 2019).

Figura 15: Publicacién de Daily Harvest en colaboracion con una influencer

Fuente: Daily Harvest [@dailyharvest] (2023).

Otro ejemplo es la empresa WholeFoods en el mercado espafiol, empresa que se
dedica a la venta de productos veganos y saludables. Esta empresa realiza actividades de

marketing con la finalidad de obtener la lealtad de sus clientes. En octubre de 2014 Whole
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Foods genera la primera campafia de reconocimiento de marca con un alcance nacional. Esta
fue Value Matters, que dentro de sus objetivos tuvo poder comunicar que Whole Foods era

una organizacion empresarial lider con altos estandartes de cultura y gestién sostenible.

En este sentido, la empresa enfatizé en reforzar a través del marketing una fure
campana de reconocimiento con el fin de poder potenciar su posicionamiento dentro del
mercado sostenible a través de la busqueda de un comportamiento responsable de los
consumidores. Asimismo, hizo hincapié en temas como la ética en la produccion de los
alimentos, la transparencia de informacién y la participacion conjunta de los consumidores en

temas de gestion medioambiental (Raul et al., 2015).

3. Marketing en la industria alimentaria

En términos generales, el marketing de alimentos es una herramienta que esta
conformada por una serie de técnicas y estrategias que aportan a la promocién y venta de
productos (The Food Tech, 2023). Dentro de estas estrategias, se encuentran la investigacion
del target, el desarrollo de los productos y, en términos de la comunicacién, la publicidad,

promocion, distribucion, fijacién de precios.

Entre los principales objetivos se encuentran el generar una relacion de confianza y
fidelidad con los consumidores. Con ello, conectar a un nivel que las personas puedan ver a
las marcas como algo mas que una empresa que brinda productos, sino que esta satisfaga
las necesidades de los consumidores y se relacionan a un nivel mas significativo. Asi, el
marketing en la industria alimentaria se ha vuelto muy significativo en empresas de este
sector, ya que esta comprende las tendencias y necesidades de los consumidores en cuanto
a su alimentacioén y asi genera beneficios para las marcas en la medida que aumentan sus

ventas y visibilidad de la marca (Alvarez, 2023).

Por ello, en las siguientes lineas se detallaran como es que, mediante las estrategias

de marketing las empresas consiguen esta relacion significativa con los consumidores.

3.1. Inbound Marketing y Marketing de contenidos en la industria
alimentaria

De acuerdo con Campos (2022), se podria decir que las tendencias digitales del
marketing mas relevantes en el sector alimentario se resumen en tres acciones concretas. En
primer lugar, la union entre la estrategia tradicional y digital, esto significa que las marcas
deben tener omnicanalidad para que las propuestas de valor encajen y se adaptan

dependiendo de cada consumidor En segundo lugar, se encuentra el digitalizar la fuerza de
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ventas, si bien se busca tener varios canales de venta, es necesario impulsar la digitalizacion
como oportunidad de negocio. Por ultimo, se encuentra el dinamizar las relaciones con el
entorno, esto con la finalidad de qué en el marketing en la industria alimentaria ofrezca
experiencias digitales mas dinamicas, interactivas y de alto impacto para conseguir la

fidelizacion.

Ahora bien, siguiendo con lo expuesto anteriormente, el Inbound Marketing es una
estrategia de marketing digital que involucra todas las tendencias digitales y es aplicado por
diversas empresas de este rubro. Para Alvarez (2023), los principales aspectos del Inbound

Marketing en empresas del rubro de alimentos son los siguientes:

Tabla 3: Inbound marketing en la industria alimentaria

Tipos Objetivo
SEO [Search Engine Optimization Posicionamiento organico que ocupa un sitio web en los
(Optimizacion para motores de resultados de busqueda como Google u otros buscadores
busqueda)] (Fuente, 2023)
Automatizacion del Marketing Automatizacion de procesos relacionales con clientes

mediante el uso de tecnologias aplicativas (Alvarez, 2023)

Marketing de contenidos Generar contenido relevante e informativo sobre alimentos
para atraer y retener la atencién del consumidor y motivar
su intenciéon de compra e incrementar su valoracion hacia la
marca (Alvarez, 2023)

Abordando el concepto de Marketing de contenidos, para que la aplicacién de esta
estrategia se dé correctamente en marcas del rubro alimenticio las empresas deberan
enfocarse en transmitir contenido relevante sobre el origen del producto, proceso de
elaboracion, filosofia y valores de la marca (Burguefio de la Cal, 2020). Asi, se cumplira el
objetivo de esta estrategia en la forma de percepcién del consumidor con respecto al valor de

la marca.

Por otro lado, la industria alimentaria opta por el marketing de contenidos porque es
la forma mas econdmica para el posicionamiento, valor de marca y captacion de clientes
(Solis & Karina, 2015). Esto se fundamenta en que las marcas, especialmente las de este
rubro, tienen algo que decir en cuanto a las virtudes de los productos que ofrecen; de igual
manera, tienen que distinguirse de su competencia y comunicar informacion relevante a su

publico objetivo.

Asimismo, en cuanto al uso del marketing de contenidos, en una encuesta realizada
por Semrush, el 84% de las empresas utilizan una estrategia de marketing de contenidos y
dentro de las habilidades mas relevantes de estos puestos estan el conocimiento profesional
de redes sociales, SEQ y estrategias digitales (Mendoza, 2021). Asimismo, entre las formas

de medicion que mas usan las empresas para medir el éxito de su estrategia de marketing de
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contenidos es mediante las ventas, trafico de web y el social engagement en las redes
sociales (HubSpot, 2021). Ademas, en una encuesta realizada por Semrush (2023), el 90%
de los encuestados afirmo que el marketing de contenidos forma parte fundamental dentro de
la estrategia general de marketing; de igual manera, para los encuestados algunos de los
factores mas relevantes para el éxito en el marketing de contenidos estan en la investigacién
del publico objetivo, SEO, publicacion frecuente de contenido en redes sociales y el analisis

en las estrategias de los competidores.

Por ultimo, Alvarez (2023) nos informa sobre cémo se utilizan las redes sociales en

empresas del sector alimenticio, para ello lo detalla en cinco estrategias mas utilizadas por el

sector:
1. Creacidén de contenido visualmente atractivo
2. Divulgacién de contenido educativo
3. Fomentacion de la participacion de los usuarios
4. Marketing de influencers
5. Contenido promocional de productos

Con respecto al primero, parte de la premisa de que la comida se interioriza por un
aspecto visual, por lo que las marcas qué generen contenido visualmente atractivo ya sea en
fotos o videos, podran atraer a mayor cantidad de personas. Asimismo, el tema del contenido
educativo es importante ya que las redes sociales son el medio ideal para la difusién de
contenido relevante con respecto a la alimentacion. Ademas, esto podra fomentar la
participacion e interaccion con los usuarios en dinamicas colaborativas entre la marca y el
cliente. Luego, el Marketing de influencers es una de las estrategias mas utilizadas en redes
sociales debido al nivel de alcance que puede tener un influencer y la opinién que este
comparta con su comunidad. Por ultimo, el anunciar promociones y descuentos en las redes
sociales permitira fomentar la venta online de los productos y generar visibilidad con los

productos ofertados.

Aunado a lo anterior, tanto el Inbound Marketing cémo el Marketing de contenidos son
estrategias qué utilizan las empresas globales del sector alimenticio para visibilizar y captar
nuevos clientes para la generacion de ventas. El enfoque del marketing de alimentos busca
generar la confianza en los consumidores y permite generar una conciencia de marca en un
mercado muy saturado por la demanda y la oferta. Por ello, a continuacién, se explorara este
tema en el contexto peruano para explicar la relevancia de estas estrategias en las empresas

de la industria de alimentos nacional.
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3.2. Situacion del marketing en el Peru

En el Peru, el marketing como estrategia se ha desarrollado rapidamente debido en
gran parte por el uso del internet y redes sociales. De hecho, la pandemia tuvo un efecto en
la forma de hacer negocios en las empresas que las obligaron a adecuar sus procesos a los
medios digitales; como resultado, hubo un incremento en la inversion en marketing digital de
40% en el 2022 (Huahuala, 2023). Como datos relevantes en cuanto a la situacion actual
digital de los peruanos, el 71% de los peruanos tienen acceso a internet y el 73% de los

mismos utilizan redes sociales (Olano, 2023).

Con respecto al trafico web, la plataforma de Facebook es la que mas trafico de
usuarios tiene con un 86% con cerca de una audiencia de 22 millones de usuarios peruanos.
Luego, la plataforma de Instagram tiene un 8.5 millones de audiencia potencial. Por otro lado,
la plataforma que ha venido creciendo a niveles exponenciales en todo el mundo y en el Peru
es la plataforma de TikTok, la cual tiene el potencial publicitario que alcanza los casi 17

millones de usuarios peruanos que representan el 49% de la poblacion (Olano, 2023).

Aunado a lo anterior, las estadisticas presentadas nos muestran el auge que tienen
los medios digitales en la vida cotidiana de los peruanos y las empresas no son ajenas a
estas tendencias. Son cada vez mas empresas que buscan posicionarse en la mente del
consumidor con la participacion de estas plataformas. A continuacion, se explicara el interés
de las empresas peruanas por las redes sociales como herramienta para aplicar sus

estrategias de marketing.

3.21. Marketing de contenidos en el Peru

En los ultimos afos el marketing se ha convertido en pieza fundamental para la
mayoria de empresas peruanas principalmente por el interés en llegar al publico mas amplio
y aumentar la visibilizacion de las marcas en un contexto en el que el desarrollo empresarial
es muy dindmico y competitivo. Ante esta situacidén, las empresas han destinado
significativamente recursos para aplicar el marketing en sus estrategias de negocios. De
hecho, desde el 2020 a 2022, la inversion en marketing y publicidad increment6 en un 87%
(Huahuala, 2023). No obstante, esta inversion es cubierta en gran medida por la mediana y
gran empresa, las cuales son una minoria en cuanto tamafo del universo empresarial
peruano. Ante ello, el marketing de contenidos es la opcién mas utilizada por el resto de micro

y pequefas empresas por su bajo costo de inversion y la efectividad de la aplicacion.

El uso del marketing de contenidos en el Peru ha tenido gran crecimiento en los
ultimos afios. De hecho, de acuerdo al estudio realizado por MU Marketing et al. (2021), el

90% de empresas peruanas utiliza en marketing de contenidos. Asimismo, a nivel sectorial,
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el 80% de las empresas del sector alimentos utiliza el marketing de contenidos (Ver Figura
17).

Figura 16: Uso de marketing de contenidos sectorial Peru 2021

Fuente: MU Marketing et al. (2021).

Al observar el grafico a nivel sectorial, se entiende que las empresas de los sectores
de telecomunicaciones, tecnologia, salud y mineria son las que mas estrategias de marketing
de contenidos usan. Con respecto al sector de alimentos, si bien tiene un porcentaje
significativo de empresas que la utilizan, este aun tiene varias oportunidades para llegar a

niveles superiores de participacion.

Con respecto al tipo de contenidos que utilizan, el mismo reporte afirma que las
empresas optan por la publicacion de posts/imagenes en un 87% vy realizacion de videos
animados en un 52%, seguido del posteo de articulos y eventos online en un 43% y 42%,

respectivamente.

Con respecto a los canales usados para distribuir contenidos, en primer lugar,
se encuentran las redes sociales con un 97%, seguido de sitios web propios con un 72% v,
por ultimo, canales de correo electrénico con un 62% (MU Marketing & Content Lab, & Datum,
2021). Aunado a ello, segun el estudio, las redes sociales mas utilizadas para los contenidos
son Facebook (92%), Instagram (78%), LinkedIn (62%) y Youtube (52%).

De los mismos encuestados, entre los principales objetivos que tienen las

empresas peruanas al implementar de estrategias de marketing de contenidos estan los

siguientes:
1. Captacion de nuevos clientes (73% de las empresas)
2. Generacion de interés en el producto/servicio ofrecido (72% de las empresas)
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3. Incrementar las interacciones en redes sociales (71% de las empresas)
4. Trafico a sitio web (64% de las empresas)
5. Fidelizar clientes (52% de las empresas)

En cuanto a los indicadores que utilizan las empresas peruanas para evaluar el

impacto de la estrategia de marketing de contenidos estan los siguientes (Ver Figura 18).

Figura 17: Indicadores utilizados para evaluar el impacto de las estrategias de
marketing de contenidos en el Perd 2021

Fuente: MU Marketing et al. (2021).

A manera de conceptualizacién, el engagement es el nivel de compromiso,
entusiasmo y lealtad qué tiene una audiencia determinada hacia una marca (Santos, 2023).

Asimismo, esta se mide con el engagement rate o tasa de engagement:
Total, de interacciones / alcance de la publicacién x 100

Con ello, se entiende que en el Perl la tasa de engagement es la métrica mas

importante al momento de evaluar el éxito de una estrategia de marketing de contenidos.

En sintesis, el marketing de contenidos tiene un alto nivel de participacion en las
estrategias de las marcas peruanas principalmente porque buscan captar clientes y generar
interés sobre algun producto/servicio qué estan ofreciendo. De igual manera, las plataformas
mas relevantes para el marketing de contenidos son Facebook e Instagram, las cuales tienen
un mayor alcance por el numero de usuarios que la componen. A continuacion, se mostraran

casos de algunas empresas del rubro de alimentos que emplean el marketing de contenidos.
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3.2.2. Aplicaciones del Marketing de Contenidos en empresas peruanas

En el Peru son varias las empresas que utilizan estrategias de marketing de
contenidos para sus objetivos organizacionales, principalmente por el bajo costo de su
planificacién y lo efectivo qué es para llegar a las audiencias deseadas independientemente
del sector al que pertenece. De hecho, empresas del sector salud como Oncosalud hasta
empresas de consumo masivo de alimentos como McDonald's se suman a la aplicacion de

estas herramientas tanto en sus paginas web como en sus redes sociales.

Con respecto al caso de Oncosalud, la empresa ha implementado una exitosa
estrategia de Inbound marketing con su campana “Hablemos de cancer”, en su plataforma de
sitio web donde los doctores comparten informacion y recomendaciones para la prevencion
del cancer (Eneque, 2022) (Ver Figura 18).

Figura 18: Pagina web Oncosalud “Hablemos de cancer”

Fuente: Oncosalud (2023)

De acuerdo con el autor, esta campana brindé buenos resultados ya que tuvo gran
cantidad de visualizaciones y la tasa de engagement superd a la proyectada. Asimismo, esta
estrategia trabajo paralelamente con la estrategia de email marketing, donde se pudo reunir

gran cantidad de nuevos afiliados a raiz del contenido subido por la marca.

Por otro lado, en el sector educacién también esta presente las estrategias de

marketing de contenidos. El caso de UVirtual, la cual es una institucion educativa que ofrece
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maestrias online, desarrollaron un apartado en su pagina web para publicar a manera de Blog
varios articulos en relacion a las carreras qué estan ofreciendo la cual proporcionaba
orientacion a clientes interesados en una maestria mediante una guia para elegir la que mas

se adecue a sus intereses profesionales (Ver Figura 19).

Figura 19: Pagina web UVirtual “Desarrollo profesional”

Fuente: UVirtual (2023).

De igual manera, con respecto al sector de consumo masivo de alimentos, McDonald's
Peru es un referente en el marketing de contenidos, especificamente con su estrategia de
marketing de influencers. En el 2022, la estrategia de la marca fue conformar un grupo de
influencers de redes sociales para que generen contenido de la marca, desde sketches de
entretenimiento hasta prueba de nuevos productos. Este grupo de influencers fueron
escogidos por el alcance de audiencia qué tienen y por la afinidad con la marca, asi a manera
de publicaciones de fotos y videos, la marca genera interés en sus audiencias de los nuevos

productos que lanza la empresa (Ver Figura 20).

68



Figura 20: Reels de la cuenta de Instagram de McDonald’s Peru “Camparias de Pollo
McCrispy y de los nuevos desayunos”

Fuente: McDonald's Peru [@mcdonalds_peru],(2023).

Finalmente, las empresas que pertenecen a la categoria de “alimentos saludables”
también han implementado estrategias de marketing de contenidos. El caso de la marca Flora
& Fauna ha sabido implementar el marketing de contenidos en su red social de Instagram.
En dicha plataforma, la empresa publica posts informando acerca del origen de sus productos
saludables; asimismo, aparte de comunicar confianza respecto al lugar de procedencia de
sus productos también alude al sentido de valor nacional al resaltar que los insumos de sus

productos son de origen local (Ver Figura 21).
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Figura 21: Publicacion de Flora & Fauna con motivo de Fiestas Patrias “Celebracion
de la riqueza de nuestros productos peruanos”

Fuente: Flora & Fauna [@florayfauna.pe] (2023).

A manera de resumen, empresas peruanas de diferentes rubros han implementado
estrategias de marketing de contenidos con la finalidad de comunicar informacién mediante
contenido de valor. Asimismo, esto les ha permitido diferenciarse como marca mediante la
generacién de valor de marca. Dependiendo de la creatividad de los especialistas de
marketing es que las empresas buscaran captar nuevos clientes y generar mayor audiencia
ya que, para fines organizacionales, estas estrategias buscan un beneficio econémico de bajo

costo de inversion y mayor alcance para sus respectivos publicos objetivos.
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CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se elaboré la propuesta del disefio metodoldgico de esta
investigacion. En primer lugar, se mostraran los modelos elegidos para abordar los dos ejes
tematicos de la investigacion: Valor de Marca y Marketing de contenidos. Asimismo, se
menciona el enfoque, alcance, estrategia de investigacién y tipo de muestra utilizado y se
explicara por qué se eligid esta forma de recoleccién de informacidon. Cabe mencionar que el
disefio metodoldgico de la investigacion esta incluido en la matriz de consistencia (Ver Anexo
B).

1. Modelo de investigacién e hipétesis
Como se presentd en el marco tedrico, en el presente estudio se aplica un instrumento
basado en el modelo propuesto por (Al-Abdallah et al., 2024). Estos tienen dentro de su
propuesta el poder identificar el impacto del Contenido Generado por la Marca (CGM) para
generar el Brand Equity o Valor de marca, pero a partir del analisis del consumidor (VMBC).
Ademas, poder brindar un modelo para poder correlacionar las variables ademas de

marketing de contenidos y Brand Equity.

Figura 22: Modelo empirico de Al-Abdallah et al. (2024)

Fuente: Al-Abdallah et al. (2024).
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Con ello, el modelo de los autores Al-Abdallah et al. (2024) postula una hipétesis
general (H1) de las que se desprenden cuatro hipétesis orientadas a sus dimensiones (H1a,
H2b, H3c, H4d), las cuales se relacionan a las dos variables que son el Contenido Generado
por las Marcas (CGM) y Valor de marca (Brand Equity) basado en el consumidor. En ese

sentido, las hipotesis presentadas para esta investigacion son:

H1: EI CGM tiene un impacto positivo significativo en el Brand Equity

H1a: El Contenido de Informacion tiene un impacto positivo significativo en el Brand

Equity

H2b: El Contenido de Entretenimiento tiene un impacto positivo significativo en el

Brand Equity

H3c: El Contenido de Interaccion Social tiene un impacto positivo significativo en el

Brand Equity

H4d: El Contenido de Autoexpresion tiene un impacto positivo significativo en el Brand

Equity

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), las hipo6tesis son enunciados que
plantean lo que se busca demostrar en una investigacién. Funcionan como proposiciones que
se ponen a prueba mediante la recoleccién y analisis de datos. A su vez, ofrecen

explicaciones tentativas sobre el fendbmeno que se estudia.

Por ello, en la investigacion se tiene como hipotesis general que el marketing de

contenidos genera el valor de marca basado en el consumidor.

Las razones para seleccionar este modelo estan explicadas en detalle en el marco
tedrico, donde se describe este modelo empirico. Ademas, se concluye que el modelo de Al-
Abdallah et al. (2024) incluye las variables que se desean analizar. Si bien los autores
realizaron la investigacion en el contexto internacional, especificamente en Medio Oriente,
diversos académicos especializados en metodologia cuantitativa de la universidad fueron
consultados para corroborar la metodologia del modelo propuesto y su factibilidad para ser

aplicable a la realidad de la empresa de alimentos saludables La Vieja Verde en Lima.
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2. Diseio metodolégico de la investigacion:
2.1. Enfoque de investigacion

Con respecto al enfoque de la investigacion se optd por el enfoque cuantitativo, ya
gue se necesitara recolectar informacién tanto desde la perspectiva de la demanda mediante
ratios y métricas. Desde la perspectiva de la empresa, se dara un enfoque cuantitativo al usar
la recoleccion de datos para probar nuestra investigacién con base en la medicidon numérica
de datos y el andlisis estadistico de las métricas de impacto del marketing de contenidos
(Ponce & Pasco, 2018).

Por otro lado, desde la perspectiva del consumidor, también se utilizara este enfoque
ya que utilizara la recoleccion de datos mediante la formalizacion de hipotesis y junto al trabajo
con muestras segmentadas; asimismo, el uso de instrumentos de medicién numérica como
la escala de Likert y el analisis estadistico de la informacién sera util al momento de realizar

recoleccion de datos mediante encuestas virtuales para el caso de estudio

Con la finalidad de recolectar informacién de forma heterogénea, se podra entender
tanto desde la 6ptica del consumidor ya que para motivos de la investigacion y el cumplimiento
de los objetivos es relevante la aterrizar las perspectivas de los clientes mediante un enfoque

cuantitativo.

Figura 4: Proceso cuantitativo

Fuente: Hernandez et al. (2010).
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En el proceso cuantitativo, es fundamental seguir el orden establecido de cada una de
las fases sin omitir ninguna; sin embargo, es posible redefinir alguna fase si es necesario
(Hernandez et al., 2010).

2.2. Alcance

Segun Ponce & Pasco (2018), los alcances para una investigacion son del tipo
correlacional, exploratorio, descriptivo y causal. El tipo de alcance correlacional tiene como
objetivo conocer la relaciéon que existe entre dos o mas variables. Esto permite comprender
el comportamiento de una variable al entender el comportamiento de la otra variable
(Hernandez et.al, 2016).

Por el contrario, los tipos de alcances exploratorios, descriptivos y explicativos no
serviran para el propésito de la investigacion (Hernandez et.al, 2016). En primer lugar, con
respecto al exploratorio, este alcance busca examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado, siendo no el caso de nuestros ejes tematicos. Asimismo, con respecto al
alcance descriptivo, si bien busca describir un fendémeno, este suele ser mucho mas detallado
y especifico en cuanto a las propiedades, caracteristicas y rasgos del fenémeno. Por ultimo,
el alcance explicativo se basa en establecer las causas de eventos y explicar por qué se
relacionan dos o0 mas variables (Hernandez et al., 2016). Por ello, consideramos que este
alcance tendria sentido para una extension del presente trabajo de investigacién a manera

de profundizar las dos variables contempladas en el trabajo.

En este sentido, la presente investigacion pretende tener un alcance correlacional
para medir el grado de conexién entre la variable del marketing de contenidos y la variable
de valor de marca. Con ello, se espera evaluar el impacto de la estrategia de Contenido
Generado por la Marca (CGM), la cual pertenece al marketing de contenidos para la

generacion de valor de marca.

2.3. Estrategia general de investigacion
Después de haber definido el alcance de la investigacion, se debe definir y seleccionar
la estrategia general de investigacion. Estas estrategias estan clasificadas en cinco tipos y
son las siguientes: el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia

y la investigacién-accién (Ponce & Pasco, 2018).

Se ha seleccionado el tipo de estrategia de estudio de caso debido a que, como

menciona Ponce y Pasco (2018), esta estrategia permite al investigador estudiar una cantidad
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limitada de casos (incluso solo un caso) en contextos ordinarios que ayuden a comprender

un fendmeno mas amplio.

A manera de comparacion con otros tipos de estrategia, un estudio de casos simple
puede ser usado para perseguir una explicacion de un fendmeno y no meramente para un
proposito exploratorio (Yin, s/f). Asimismo, explica Yin (s/f) que cada estrategia puede usarse
con un proposito exploratorio, descriptivo o explicativo. Para propésitos de esta investigacion
se optara por el tipo explicativo ya que se buscara determinar si el evento X (marketing de

contenidos) llevo al evento Y (valor de marca) (Yin, s/f).

Por ultimo, para el estudio de caso sera crucial el contraste de informacién del analisis
estadistico realizado, el cual se detalla a continuacién. Este contraste permitira validar las
hipotesis planteadas y determinar la aplicabilidad del modelo de Al-Abdallah et al. (2024) en
el contexto especifico de la empresa de alimentos saludables La Vieja Verde en Lima. La
comparacion de los resultados obtenidos con los esperados proporcionara una visidon mas
completa y precisa sobre la relacién entre el Contenido Generado por las Marcas y el Valor

de marca basado en el consumidor.

2.4. Herramienta cuantitativa de recoleccion de informacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2010), la recoleccion de datos cuantitativos se
enfoca en obtener informacién numérica y objetiva, utilizando instrumentos estructurados
como encuestas, cuestionarios y analisis estadisticos, para medir variables y analizar

relaciones entre ellas de manera precisa y replicable.

Para el andlisis de la investigacion se utilizaran herramientas informaticas como Excel,
que facilitaran el procesamiento de datos y el andlisis mediante tablas dinamicas, optimizando
la interpretacion de los hallazgos. Asimismo, se emplearan programas especializados como
SPSS y Jamovi, que permitiran analizar la informacién a través de técnicas de codificaciéon y

analisis estadistico avanzado.

241. Muestray tipo de muestra

El tipo de muestra seleccionado es no probabilistico, dado que las unidades de
observacioén seran aquellas a las que la organizacién pueda brindar acceso (Ponce & Pasco,
2018). Esta eleccion responde al objetivo de obtener una aproximacion al fendémeno
organizacional investigado, sin pretender una representatividad estadistica de la poblacién

(Ponce & Pasco, 2018). En contraste, la muestra probabilistica busca seleccionar a los
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participantes de manera aleatoria, sin considerar criterios especificos de analisis para la

investigacion (Hernandez et al., 2016).

Por otro lado, respecto al tipo de muestra es por conveniencia porque vamos a
centrarnos preferentemente en la seleccién en funcion de la facilidad de acceso a la muestra
y a la que la organizacion pueda proporcionarnos a través de contacto con los consumidores.
Asimismo, se escogid este tipo de muestreo pues enfatiza la seleccion a la accesibilidad de
la informacion (Ponce & Pasco, 2018). En este caso, la empresa cuenta con miles de
seguidores en su pagina de Instagram y este sera el medio por el qué se divulgara la encuesta

para fines de la investigacion.

Para la recolecciéon de la muestra, se esta considerando a todos los clientes
recurrentes y actuales de la empresa La Vieja Verde y que sigan a la empresa en sus redes
sociales. De igual manera, en la recoleccion de informacion se tomaran en consideracion una
serie de variables como son la demografia, la edad de los participantes, su género y el lugar

de residencia.

Aunado a lo anterior, para poder determinar el tamafio de la muestra de la
investigacion con un enfoque cuantitativo se realizara un analisis factorial combinatorio. La
finalidad de dicho procedimiento es poder verificar si todos los items que han sido incluidos
en el cuestionario se alinean con los factores que han podido ser identificados, utilizando
software estadistico como SPSS (Rositas, 2014). Ademas, la correcta determinacion del
tamafo muestral dependera del numero de variables o items, recomendandose al menos 10
observaciones por variable, o idealmente 20, para obtener resultados mas robustos (Hair et
al., 1999, citado en Rositas, 2014). En el caso de esta investigacion, se empleara el software

estadistico Jamovi para realizar los analisis correspondientes.

En ese sentido, para esta investigacion, el calculo del tamafio muestral se realizé en
funcién del niumero de items a estimar, siguiendo la recomendacién de aplicar entre 5y 10
encuestas por item (Rositas, 2014). Por lo tanto, se encuestd a un total de 210 participantes,
considerando 10 encuestas por item como base para garantizar la validez y fiabilidad del

analisis.

2.4.2. Cuestionario para la recoleccion de informacién
En la investigacién realizada por Al-Abdallah et al. (2024), la recopilacion de
informacion se llevé a cabo mediante cuestionarios distribuidos a través de la plataforma
Google Forms, dirigidos a seguidores de las paginas de Facebook, Instagram y TikTok de la
empresa estudiada. El propésito de esta recoleccion de datos fue analizar las percepciones

de los consumidores en relacion con las variables seleccionadas, como el marketing de
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contenidos y el valor de marca. A partir de esta referencia, se disefara el cuestionario para

la presente investigacion (Ver Anexo C).

Por consiguiente, en este estudio de investigacién, las preguntas incluidas en el
formulario se han disefado utilizando la escala de Likert, con un rango de respuesta que va
del 1 (totalmente en desacuerdo) al 5 (totalmente de acuerdo). Asimismo, el formulario
incorpora preguntas sobre aspectos demograficos y sociales para segmentar al publico
objetivo. Como requisito para validar la encuesta, los participantes deben haber consumido
productos de la empresa La Vieja Verde y seguir sus cuentas en Instagram, TikTok o
Facebook. Se obtuvieron en total 240 encuestas respondidas, pero para fines de la
investigacion solo se consideraron validas las que cumplieran con los requisitos anteriormente

mencionados, resultando en 210 encuestas validas.

Ademas, en esta investigacién se llevaran a cabo 5 pruebas piloto seleccionando a
personas que cumplan con los requisitos establecidos para este estudio, con el objetivo de

garantizar la efectividad de la encuesta disefiada.

2.5. Etica de la investigacion

Con el objetivo de preservar la ética en esta investigacion, se incluira una pregunta en
el cuestionario para obtener el consentimiento informado de los participantes, permitiendo asi
que indiquen su aceptacién o rechazo para participar en la encuesta. En esta investigacion,
se ha utilizado como guia el cuaderno de trabajo sobre ética de la investigacion en gestion

de Pasco (2016). Se han seguido varios principios éticos durante el proceso de investigacion.

En primer lugar, el principio de respeto a las personas enfatiza el reconocimiento de
su autonomia y la proteccion de su informacion. Por ello, se consulté a los participantes sobre
su disposicion a formar parte del estudio. Con su aprobacion, se les informé sobre el titulo y
los objetivos de la investigacion, y se les envio un formulario virtual detallando su papel en el
estudio para obtener su consentimiento. En segundo lugar, el principio de beneficencia y no
maleficencia se refiere a la conciencia de las posibles consecuencias de la investigacién y la
minimizacion de efectos negativos. Esta investigacion presenta un riesgo minimo ya que no

trata temas sensibles.

Luego, el principio de justicia busca evitar practicas injustas y sesgos del investigador.
En ese sentido, se menciond en las encuestas que los participantes que los resultados del
estudio seran unicamente con fines académicos. El principio de integridad cientifica implica
un compromiso del investigador con el uso honesto de la informacion recolectada. Asi, se
informé a los participantes que sus identidades podrian ser tratadas de manera confidencial

y que la informacion se usaria solo con fines académicos.
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Finalmente, el principio de responsabilidad se relaciona con la competencia
profesional del investigador. En esta investigacion, se informé sobre la afiliacion institucional
de las investigadoras y la supervisién de la tesis. Asi como con la casa de estudios. Todo
esto fue incluido en un Protocolo de Consentimiento Informado mediante un formulario de
Google, que se compartié con los participantes antes del envio de las encuestas. En casos
donde hubo personas que no dieron el consentimiento, fueron retiradas de la base de datos.
Asimismo, los detalles adicionales se pueden encontrar en el Anexo D, que fue remitido a la

Facultad de Gestion y Alta Direccion para su revision.
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CAPITULO 5: Analisis de la investigacién

En este capitulo, se examinan los resultados obtenidos con las herramientas
estadisticas empleadas. Primero, se muestran los resultados y su analisis cuantitativo
utilizando estadistica descriptiva, en donde exploramos los hallazgos demograficos
segmentados en género, rango de edades y zona de residencia. Luego, se detalla el analisis
de fiabilidad de nuestros factores para determinar la confiabilidad de las preguntas realizadas
en nuestro cuestionario. Asimismo, se mostrara el analisis factorial confirmatorio para very el

analisis SEM. Finalmente, se lleva a cabo el analisis SEM de nuestras variables.

1. Analisis de la informacién cuantitativa
Para establecer una relacién entre el Marketing de Contenidos y el Brand Equity, y su
impacto en el consumidor de alimentos saludables en una pequefia empresa de Lima
Metropolitana, es importante presentar las caracteristicas generales de la muestra, la cual ha
sido no probabilistica. Por ello, es crucial comprender el perfil de este grupo para formular

conclusiones especificas basadas en su comportamiento y actitudes.

En primer lugar, se presentaran las caracteristicas generales de la muestra, como
sexo, edad, zona de residencia y red social de preferencia. Posteriormente, se realizara un

analisis descriptivo de los items correspondientes a cada factor del modelo de estudio.

1.1. Caracteristicas generales de la muestra

A primera vista, la primera caracteristica de la muestra es el sexo (ver Figura 24). Asi,
tenemos que un 70% (147 personas) esta representado por el género femenino, un 30% (62
personas) por el género masculino, y solo una persona prefiri6 no decirlo. Con ello,

comprendemos que la mayor parte de la muestra esta representada por mujeres.

De acuerdo a los diferentes estudios sobre patrones de consumo y diferencias de
género en la alimentacion, el género femenino es mas propenso a seguir una alimentacién
saludable a diferencia del género masculino debido a contextos sociales en donde el género
femenino prioriza la ingesta de productos vegetales y frutas; a diferencia del género masculino
que prioriza la ingesta de alimentos de procedencia animal, en su mayoria procesados
(Pollard et al., 2002)
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Figura 5: Género de la muestra

En segundo lugar, se muestra la caracteristica de la edad, habiéndose agrupado por
rango de edades (ver Figura 25). Tal como se explico anteriormente, se seleccion6 a toda
persona que cumpla con los requisitos de haber comprado algun producto de la empresa La
Vieja Verde y de seguirlos por sus redes sociales. Es por ello que los rangos de edad se
dividieron en cinco: 18 a 23 anos con un 36%, 24 a 29 anos con un 23%, 30 a 39 afos con
un 31%, 40 a 49 afios con un 7%, y 50 o0 mas anos con un 3%. Siendo los rangos de 18 a 23

afios y los de 30 a 39 afos los de mayor porcentaje.

De acuerdo con el articulo de Grunter & Wills (2023), se menciona que las creencias
sobre la salud y las actitudes hacia ciertos alimentos difieren notablemente entre diversos
grupos de etarios. Se encontré que tanto los adultos jovenes como los de mediana edad
tienden mas a seleccionar alimentos saludables, como frutas, verduras y limitar el consumo
de alimentos procesados, debido a su relevancia sobre la salud y la prioridad de mantener

una dieta balanceada.
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Figura 6: Rangos de edad de la muestra

En tercer lugar, se considerd la caracteristica de la zona de residencia. Para esta
investigacion, se utilizaron las zonas de Lima Metropolitana definidas por APEIM (2020), con

la siguiente distribucion:

e Zona 1: Puente Piedra, Comas y Carabayllo (7%).

e Zona 2: Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres (8%).

e Zona 3: San Juan de Lurigancho (6%).

e Zona 4: Cercado de Lima, Brefia y La Victoria (4%).

e Zona 5: Ate, Chaclacayo, Santa Anita, San Luis y El Agustino (3%).

e Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena del Mar y San Miguel (18%).
e Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina (37%).

e Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores (10%).

e Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac (3%).

e Zona 10: Callao, Bellavista, La Punta, La Perla y Carmen de la Legua (5%).

Esta segmentacion permitira analizar las percepciones de los consumidores segun su

ubicacion geografica dentro de Lima Metropolitana.

Como se observa en la Figura 26, las zonas 7 y 6 presentan el mayor porcentaje de
participantes. Estas zonas corresponden a Lima Moderna, donde predominan los niveles

socioecondmicos A y B. Segun Ipsos (2023), los hogares en estas areas tienden a adoptar
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mejores habitos alimenticios, influenciados por el mayor nivel educativo de los jefes del hogar

y una mayor capacidad adquisitiva de las familias.

Figura 7: Zona de residencia de la muestra

Por ultimo, se puede observar en la Figura 27 que las caracteristicas de las redes
sociales mas consultadas por la muestra son las siguientes: Instagram con 64%, TikTok con
1%, Facebook con 1%, Instagram y Facebook con 12%, TikTok, Instagram y Facebook con
11%, y TikTok e Instagram con 10%. Con esto, consideramos a Instagram como la red social

mas relevante para la empresa La Vieja Verde.

Figura 8: Redes sociales preferidas de la muestra
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Diversos estudios examinan como la conciencia de salud afecta las decisiones
alimentarias de los consumidores, destacando que las estrategias de marketing de contenidos
que resaltan los beneficios para la salud pueden tener un efecto positivo en las intenciones
de compra. De hecho, los consumidores que estan conscientes de su salud tienden a elegir
y comprar alimentos saludables cuando estos son comercializados de manera eficaz,

enfocandose en la percepcion de naturalidad y el valor nutricional (Huang et al., 2022).

Por otro lado, el marketing de contenidos en redes sociales, especificamente en
Instagram, influye en la promocion de alimentos saludables. De hecho, el uso de influencers
con estilos de vida saludables para respaldar productos alimenticios saludables puede
incrementar notablemente la percepcion positiva hacia la marca y las intenciones de compra
entre sus seguidores. Este enfoque capitaliza la relacion de confianza y conexién entre los
influencers y su audiencia para fomentar habitos alimenticios mas saludables (De Jans et al.,
2022).

A continuacion, se presenta el analisis descriptivo por factores del modelo propuesto
de Al-Abdallah et al. (2024).

1.2. Analisis descriptivo por factores del modelo

En esta seccidn se presentan los resultados de las valoraciones de la muestra para
cada hipétesis planteada. El modelo adaptado propuesto por Al-Abdallah et al. (2024) utiliza
preguntas con una escala Likert de 5 puntos para medir la percepcion de los encuestados y
su nivel de concordancia con cada variable. Los puntos de la escala son: 1 = "Totalmente en
desacuerdo”, 2 = "En desacuerdo"”, 3 = "Ni en desacuerdo ni de acuerdo", 4 = "De acuerdo"

y 5 = "Totalmente de acuerdo".

Para facilitar el analisis, los resultados se agruparon en tres categorias: los puntos 1
y 2 representan a quienes estan en desacuerdo, el punto 3 a quienes se mantienen neutrales,
y los puntos 4 y 5 a quienes estan de acuerdo. Ademas, se incluyd la media y la desviacion
estandar de cada variable, con el objetivo de visualizar la respuesta promedio y la dispersion

de los datos.

1.2.1. Factor de Contenido de Informacién
Con base en los resultados obtenidos del Factor Contenido de Informacion (Cl) (ver
Tabla 3), se observa que las cinco variables presentan un mayor porcentaje de valoracion en
las escalas 4 y 5. Esto indica que la mayoria de los encuestados manifestaron estar de

acuerdo o totalmente de acuerdo con todas las variables que componen este factor. En el
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caso de la variable CI1, el 86% de personas considera que las publicaciones en las redes
sociales de la empresa ofrecen informacion valiosa. De igual manera, la variable Cl2 muestra
que el 86% considera que las publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales
proporcionan la informacién mas actualizada. La variable CI3 indica que el 90% de personas
considera que las publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales ayudan a mantenerlos
actualizados sobre nuevas ofertas. La variable Cl4, demuestra que el 81% considera que las
publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales comparten informacion relacionada con
intereses especificos de los encuestados. Por ultimo, la variable CI5 indica que el 87% de los
encuestados considera que las redes sociales de la Vieja Verde sirven como una fuente de

informacion comoda y accesible.

Tabla 4: Estadistica descriptiva de los items del factor Contenido de Informacién

Contenido de Informacion Escala de Likert
Media | Desviacion
Estandar

Variables 1-2 3 4-5

CI1 | Las publicaciones en las redes sociales de | 2% 12% | 86% 4.31 0.83
la Vieja Verde ofrecen informacién valiosa.

ClI2 | Las publicaciones de la Vieja Verde enlas | 3% 11% | 86% 4.28 0.85
redes sociales proporcionan la informacion
mas actualizada.

CI3 | Las publicaciones de la Vieja Verde en las 2% 8% 90% 4.46 0.80
redes sociales me ayudan a mantenerme
actualizado sobre nuevas ofertas.

Cl4 | Las publicaciones de la Vieja Verde enlas | 4% 14% | 81% 4.20 0.87
redes sociales comparten informacion
relacionada con mis intereses especificos.

CI5 | Las redes sociales de la Vieja Verde 3% 10% | 87% 4.32 0.83
sirven como una fuente de informacién
cémoda y accesible.

Complementando lo anterior, se puede observar que los resultados de la variable del
Factor Contenido de Informacién fueron muy similares, pero el que obtuvo mayor peso fue

CI3 (sobre la informacién de ofertas actualizadas).

En ese sentido, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Contenido de
Informacion demuestran que los clientes de La Vieja Verde realmente se mantienen
informados mediante las publicaciones de sus redes sociales. Desde las ofertas de sus
productos hasta informacién relevante en términos de nutricién. Finalmente, la mayoria
piensa que la informacion que comparten se relaciona con sus intereses especificos; es decir,

coincide con el contenido que buscan.
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1.2.2. Factor de Contenido de Entretenimiento

Con respecto a los resultados obtenidos del Factor Contenido de Entretenimiento (CE)
(ver Tabla 4), se encuentra que las cinco variables tienen un alto porcentaje de valoracion en
las escalas del 4 y 5, es decir que para todas las variables del factor Contenido de
Entretenimiento, gran parte de los encuestados mostraron estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo. En el caso de la variable CE1, el 71% de personas considera que el contenido
compartido por La Vieja Verde en sus redes sociales denota diversion. La variable CE2
muestra que el 75% considera que las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales
generan entusiasmo. La variable CE3 indica que el 84% de personas considera que el
contenido en las redes sociales de La Vieja Verde es atractivo. La variable CE4, demuestra
que el 70% considera que las publicaciones en las redes sociales de La Vieja Verde ofrecen
entretenimiento. Por ultimo, la variable CE5 indica que el 73% de los encuestados considera

que navegar por las publicaciones de las redes sociales de La Vieja Verde es entretenido.

Tabla 5: Estadistica descriptiva de los items del factor Contenido de Entretenimiento

Contenido de Entretenimiento Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
CE1 | El contenido compartido por La Vieja 5% | 24% | 1% 3.99 0.90
Verde en sus redes sociales denota
diversion.
CE2 | Las publicaciones de La Vieja Verdeen | 5% | 20% | 75% 4.11 0.92
las redes sociales generan entusiasmo.
CE3 | El contenido en las redes sociales de 6% | 10% | 84% 4.24 0.88
La Vieja Verde es atractivo.
CE4 | Las publicaciones en las redes sociales | 8% | 21% | 70% 3.99 0.97
de La Vieja Verde ofrecen
entretenimiento.
CE5 | Navegar por las publicaciones de las 6% | 21% | 73% 4.09 0.94
redes sociales de La Vieja Verde es
entretenido.

De igual manera, se puede observar que los resultados de la variable del Factor
Contenido de Entretenimiento fueron muy similares con ciertas variaciones, siendo la variable
CE3 (sobre el contenido atractivo en sus redes sociales) el que obtuvo mayor peso; sin
embargo, la variable menos representativa fue la CE4 (sobre si el contenido ofrece

entretenimiento).
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Analizando las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Contenido de
Entretenimiento demuestran que los clientes de La Vieja Verde realmente se mantienen
entretenidos con las publicaciones de sus redes sociales. El tipo de videos que generan
llaman la atencion del publico. Finalmente, la mayoria piensa que el contenido que comparten
es entretenido y genera entusiasmo; es decir, influye positivamente en el animo de los

usuarios.

1.2.3. Factor de Contenido de Interaccion Social

Desde los resultados obtenidos del Factor Contenido de Interaccion Social (CS) (ver
Tabla 5), se puede observar que la totalidad de variables tienen una mayor valoracion en las
escalas 4 y 5. Con ello, se puede comprender que el conjunto de variables esta relacionado
con el factor Contenido de Interaccion Social. Asi, se tiene que un gran porcentaje de los
encuestados han destacado estar de acuerdo o totalmente de acuerdo; sin embargo, se
observa un incremento en el porcentaje de desacuerdos. En el caso de la variable CS1, se
ha obtenido que el 70% del total tiene dentro de sus consideraciones que el contenido que se
muestra en las redes sociales de La Vieja Verde me impacta. La variable CS2 muestra que
el 63% considera que las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales los anima a
compartir sus experiencias. La variable CS3 indica que el 69% de personas considera que
las redes sociales de La Vieja Verde facilitan las interacciones con personas de ideas afines.
La variable CS4, demuestra que el 60% considera que el contenido de las redes sociales de
La Vieja Verde estimula las relaciones con nuevos usuarios. Por ultimo, la variable CS5 indica
que el 72% de los encuestados considera que, en las redes sociales de La Vieja Verde, tienen

un sentimiento de pertenencia entre los demas seguidores.

Tabla 6: Estadistica descriptiva de los items del factor Contenido de Interaccion Social

Contenido de Interaccion Social Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
CS1 | El contenido de las redes 8% 23% 70% 3.92 0.96
sociales de La Vieja Verde me
impacta.
CS2 | Las publicaciones de La Vieja 12% 25% 63% 3.80 1.05
Verde en las redes sociales me
animan a compartir mis
experiencias.
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Tabla 6: Estadistica descriptiva de los items del factor Contenido de Interaccién Social
(continuacion)

Contenido de Interaccion Social Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar

Variables 1-2 3 4-5

CS3 | Las redes sociales de La Vieja 8% 24% 69% 3.92 0.95
Verde facilitan las interacciones
con personas de ideas afines.

CS4 | El contenido de las redes 9% 31% 60% 3.81 1.03
sociales de La Vieja Verde
estimula las relaciones con
nuevos usuarios.

CS5 | En las redes sociales de La Vieja 8% 20% 72% 3.97 0.97
Verde, siento un sentimiento de
pertenencia entre los demas
seguidores.

Con ello, se puede observar que los resultados de la variable del Factor Contenido de
Interaccién Social tienen a un diferencial entre las afirmaciones, siendo la variable CS5 (sobre
el sentimiento de pertenencia entre los demas seguidores) el que obtuvo mayor peso; sin
embargo, las demas variables tienen oscilan entre un 3.80 y 3.90 en la escala de Likert,

interpretdndose como con tendencia a lo deficiente.

Por consiguiente, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Contenido de
Interaccién Social demuestran que un considerable porcentaje de clientes de La Vieja Verde
pueden no considerar el contenido publicado apropiado para interactuar con otros usuarios
dentro de la plataforma. Principalmente, debido a que el formato de los contenidos no es tanto
para la interaccion social sino mas con fines de informacion y entretenimiento, siendo el

motivo principal de las publicaciones la difusion de los productos y sus promociones.

1.2.4. Factor de Contenido de Auto-expresion

Desde los resultados obtenidos del Factor Contenido de Auto-expresion (CA) (ver
Tabla 6), se puede observar que la totalidad de variables tienen una mayor valoracion en las
escalas 4 y 5. Con ello, se puede comprender que el conjunto de variables esta relacionado
con el factor Contenido de Auto-expresion. Del total de encuestados, una gran mayoria han
manifestado estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. Asi, en el caso de la variable CA1 se
ha obtenido que el 77% de personas considera que tienen la capacidad de articular sus
opiniones sobre cualquier publicacién de La Vieja Verde en las redes sociales. La variable
CA2 muestra que el 76% considera que poseen la capacidad de transmitir sus sentimientos

en respuesta al contenido de las redes sociales de La Vieja Verde. La variable CA3 indica
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que el 58% de personas consideran que su participacion en las redes sociales de La Vieja
Verde les permite compartir informacion sobre si mismo con los demas. La variable CA4,
demuestra que el 72% considera que se sienten identificados con las publicaciones en las
redes sociales de La Vieja Verde. Por ultimo, la variable CAS indica que el 78% de los
encuestados considera que las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales

simpatizan con su personalidad.

Tabla 7: Estadistica descriptiva de los items del factor Contenido de Auto-expresion

Contenido de Auto-expresion Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar

Variables 1-2 3 4-5

CA1 [ Tengo la capacidad de articular mis 6% | 17% | 77% 4.09 0.94
opiniones sobre cualquier publicacion
de La Vieja Verde en las redes sociales.

CA2 | Poseo la capacidad de transmitir mis 4% | 20% | 76% 4.10 0.91
sentimientos en respuesta al contenido
de las redes sociales de La Vieja Verde.

CA3 | Mi participacion en las redes sociales 9% | 33% | 58% 3.78 1.02
de La Vieja Verde me permite compartir
informacion sobre mi con los demas.

CA4 | Me siento identificado con las 5% | 23% | 72% 4.00 0.88
publicaciones en las redes sociales de
La Vieja Verde.

CA5 | Las publicaciones de La Vieja Verdeen | 2% | 20% | 78% 4.16 0.81

las redes sociales simpatizan con mi
personalidad.

Con lo anterior, se puede observar que los resultados de la variable del Factor
Contenido de Auto-expresion se mantienen en acuerdos, siendo la variable CA5 (sobre que
el contenido simpatiza con la personalidad de los seguidores) el que obtuvo mayor peso; sin
embargo, la variable CA3 (sobre el compartir informacion personal con los demas) tiene una
media de 3.78 y una desviacion estandar de 1.02, lo que significa que los valores estan
moderadamente dispersos alrededor de la media. Si bien no es una dispersion

extremadamente alta, tampoco es muy baja.

Asi, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Contenido de Auto-expresion
demuestran que un considerable porcentaje de clientes de La Vieja Verde considera que su
participacién en las redes sociales de La Vieja Verde no le permite compartir informacion
sobre si mismo con los demas. Como se explicd anteriormente, esto es debido a que el

formato de los contenidos no es para esos fines. Sin embargo, hay un gran porcentaje
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mayoritario de clientes que si consideran que las publicaciones de La Vieja Verde simpatizan

con su personalidad.

1.2.5. Factor de Conocimiento de Marca

Con respecto a los resultados del Factor Conocimiento de Marca (CM) (ver Tabla 7),
se puede observar que la totalidad de variables tienen una mayor valoracion en las escalas 4
y 5. Con ello, se puede comprender que el conjunto de variables esta relacionado con el factor
Conocimiento de Marca, la mayoria de los encuestados mostraron estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo. En el caso de la variable CM1, el 81% de personas considera que
esta muy familiarizado con La Vieja Verde. La variable CM2 muestra que el 88% considera
que entre una serie de marcas competidoras, pueden distinguir facilmente el nombre La Vieja
Verde. La variable CM3 indica que el 87% de personas consideran que son capaces de
reconocer con precision el logo de La Vieja Verde. La variable CM4, demuestra que el 82%
considera que conocen los atributos y caracteristicas de La Vieja Verde. Por ultimo, la variable
CM5 indica que el 80% de los encuestados considera que cuando piensan en los principales

establecimientos del sector, recuerdan facilmente el nombre La Vieja Verde.

Tabla 8: Estadistica descriptiva de los items del factor Conocimiento de Marca

Conocimiento de Marca Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
CM1 | Estoy muy familiarizado con La Vieja 5% | 14% | 81% 4.23 0.93
Verde
CM2 | Entre una serie de marcas 5% 7% 88% 4.45 0.87
competidoras, puedo distinguir
facilmente el nombre La Vieja Verde.
CM3 | Soy capaz de reconocer con precision 4% | 10% | 87% 4.44 0.89
el logo de La Vieja Verde.
CM4 | Conozco los atributos y caracteristicas | 6% | 12% | 82% 4.29 0.93
clave de La Vieja Verde.
CM5 | Cuando pienso en los principales 6% 14% | 80% 4.24 0.98
establecimientos, recuerdo facilmente
el nombre La Vieja Verde.

Como se puede observar que los resultados de la variable del Factor Conocimiento
de Marca, los resultados se mantienen en acuerdos, siendo la variable CM2 (sobre que
reconocen el nombre de la marca entre varias) el que obtuvo mayor peso; asimismo, la
variable CM3 (sobre el distinguir el logo de la empresa con precision) tiene peso positivo

similar al anterior, lo que significa que entre todas los items de Conocimiento de Marca, los
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clientes muestran valores altos confirmandose este atributo con una media de 4.33 en la

escala de Likert

En ese sentido, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Conocimiento de
Marca demuestran que los clientes de La Vieja Verde tienen un alto grado de reconocimiento
hacia la marca y sus simbolos como logo, paleta de colores, productos y demas cualidades

distintivas.

1.2.6. Factor de Asociacion de Marca

Por otro lado, en los resultados del Factor Asociacion de Marca (AM) (ver Tabla 8), se
puede observar que la totalidad de variables tienen una mayor valoracién en las escalas 4 y
5. Con ello, se puede comprender que el conjunto de variables esta relacionado con el factor
Asociacion de Marca, la mayoria de los encuestados han mencionado dentro de su respuesta
el estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. En el caso de la variable AM1, el 80% de
personas considera que tiene preferencia hacia las tiendas de La Vieja Verde. La variable
AM2 muestra que el 78% considera que las tiendas de La Vieja Verde tienen una imagen
distintiva y distinta. La variable AM3 indica que el 76% de personas consideran que las tiendas
de La Vieja Verde poseen atributos distintivos que las diferencian de otros establecimientos.
La variable AM4, demuestra que el 85% considera que confian en las promociones y ofertas
especiales que presenta La Vieja Verde. La variable AM5 indica que el 80% de los
encuestados considera que los precios en las tiendas de La Vieja Verde son razonables. Por
ultimo, la variable AM6 muestra que el 85% de los encuestados considera que tienen buenas

razones para elegir comprar en La Vieja Verde y no en otros puntos de venta.

Tabla 9: Estadistica descriptiva de los items del factor Asociacion de Marca

Asociacion de Marca Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
AM1 | Tengo preferencia hacia las tiendas de | 5% | 15% | 80% 4.22 0.93
La Vieja Verde.
AM2 | En mi opiniodn, las tiendas de La Vieja 4% 19% | 78% 4.18 0.92
Verde tienen una imagen distintiva y
distinta.
AM3 | Las tiendas de La Vieja Verde poseen 4% | 20% | 76% 417 0.90
atributos distintivos que las diferencian
de otros establecimientos.
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Tabla 9: Estadistica descriptiva de los items del factor Asociacion de Marca
(continuacion)

Asociacion de Marca Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
AM4 | Confio en las promociones y ofertas 4% | 1% | 85% 4.38 0.86
especiales que presenta La Vieja
Verde.
AM5 | Considero que los precios en las 5% | 15% | 80% 4.29 0.90
tiendas de La Vieja Verde son
razonables.
AM6 | Tengo buenas razones para elegir 3% | 12% | 85% 4.33 0.88
comprar en La Vieja Verde y no en
otros puntos de venta.

Al observar que los resultados de la variable del Factor Asociacion de Marca, se
muestra que los resultados se mantienen en acuerdos, siendo las variables de AM4 (sobre la
confianza en las promociones y ofertas especiales que presenta La Vieja Verde) y AM6 (sobre
las razones para elegir comprar en La Vieja Verde y no otros puntos de venta) las que
obtuvieron un mayor peso; lo que significa que entre todas los items de Asociacion de Marca,
los clientes muestran valores altos confirmandose este atributo con una media de 4.26 en la

escala de Likert

En ese sentido, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Asociacion de
Marca demuestran que los clientes de La Vieja Verde tienen un alto grado de conexiones que

realizan los clientes con la marca.

1.2.7. Factor de Percepcion de Calidad

Por otro lado, en los resultados del Factor Percepcion de Calidad (PC) (ver Tabla 9),
se puede observar que la totalidad de variables tienen una mayor valoracion en las escalas 4
y 5. Con ello, se puede comprender que el conjunto de variables esta relacionado con el factor
Percepcién de calidad, la mayoria de los encuestados han mencionado dentro de su
respuesta el estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. En el caso de la variable PC1, el 82%
de personas considera que La Vieja Verde ofrece un servicio al cliente excepcional. La
variable PC2 muestra que el 86% considera que La Vieja Verde ofrece servicios con calidad
constante. La variable PC3 indica que el 85% de personas consideran que La Vieja Verde
garantiza la prestacion a tiempo del servicio. La variable PC4, demuestra que el 87%

considera que confian en los productos que llevan el nombre de La Vieja Verde. La variable
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PC5 indica que el 83% de los encuestados considera que La Vieja Verde exhibe una calidad
de servicio superior en comparacion con otras marcas. Por ultimo, la variable PC6 muestra
que el 82% de los encuestados considera que el personal con el que interactuo en La Vieja

Verde demuestra un alto nivel de profesionalidad.

Tabla 10: Estadistica descriptiva de los items del factor Percepcion de Calidad

Percepcion de Calidad Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2 3 4-5
PC1 | La Vieja Verde ofrece un servicio 3% 15% 82% 4.26 0.87
al cliente excepcional.
PC2 | La Vieja Verde ofrece servicios 4% 10% 86% 4.36 0.88
con calidad constante.
PC3 | La Vieja Verde garantiza la 3% 12% 85% 4.30 0.83
prestacion a tiempo del servicio.
PC4 | Confio en los productos que 3% 10% 87% 4.42 0.83
llevan el nombre de La Vieja
Verde.
PC5 | La Vieja Verde exhibe una 3% 14% 83% 4.31 0.87
calidad de servicio superior en
comparacion con otras.
PC6 | El personal con el que interactuo 3% 14% 82% 4.32 0.87
en La Vieja Verde demuestra un
alto nivel de profesionalidad.

Analizando los resultados de la variable del Factor Percepcion de Calidad, se muestra
que los resultados se mantienen en acuerdos, siendo las variables de PC4 (sobre la calidad
de servicio superior en comparacion con otras marcas) y PC2 (sobre la calidad constante) las
que obtuvieron un mayor peso; lo que significa que entre todas los items de Percepcion de
Calidad, los clientes muestran valores altos confirmandose este atributo con una media de

4.33 en la escala de Likert y una dispersion de 0.86.

En ese sentido, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Percepcion de
Calidad demuestran que los clientes de La Vieja Verde tienen un alto grado de percepcion de

calidad sobre los productos o servicios.

1.2.8. Factor de Lealtad de Marca

Por otro lado, en los resultados del Factor Lealtad de Marca (LM) (ver Tabla 10), se

observa que las seis variables presentan un mayor porcentaje de valoracion en las escalas 4
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y 5. Esto indica que la mayoria de los encuestados manifestaron estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo con todas las variables que componen este factor. En el caso de la
variable LM1, el 87% de personas expresa satisfaccion con las tiendas de La Vieja Verde. La
variable LM2 muestra que el 89% considera que tiene la intencién de realizar futuras compras
en tiendas de La Vieja Verde. La variable LM3 indica que el 89% de personas recomendaria
las tiendas de La Vieja Verde a otros. La variable LM4, demuestra que el 88% considera que
tiene un sentimiento positivo asociado con las compras en La Vieja Verde. Por ultimo, la
variable LM5 indica que el 86% de los encuestados considera que, si La Vieja Verde es una

opcidn, prefiere no comprar en otras tiendas.

Tabla 11: Estadistica descriptiva de los items del factor Lealtad de Marca

Lealtad de Marca Escala de Likert
Media Desviacion
Estandar
Variables 1-2] 3 4-5
LM1 | Expreso satisfaccion con las tiendas de La 2% | 1% | 87% | 4.39 0.78
Vieja Verde.
LM2 | Tengo intencion de realizar futuras compras 2% | 9% | 89% | 4.50 0.79
en tiendas de La Vieja Verde.
LM3 | Recomendaria las tiendas de La Vieja Verdea | 2% | 9% [ 89% | 4.51 0.77
otros.
LM4 | Tengo un sentimiento positivo asociado con 2% | 10% | 88% | 4.44 0.79
las compras en La Vieja Verde.
LM5 | Si La Vieja Verde es una opcion, prefiero no 3% [ 11% | 86% | 4.35 0.87
comprar en otras tiendas.

Analizando los resultados de la variable del Factor Lealtad de Marca, se muestra que
los resultados se mantienen en acuerdos, siendo las variables de LM2 (sobre la intencion de
realizar futuras compras en la empresa) y LM3 (sobre recomendar a la empresa) las que
obtuvieron un mayor peso; lo que significa que entre todos los items de Lealtad de Marca, los
clientes muestran valores altos confirmandose este atributo con una media de 4.44 en la

escala de Likert y una desviacion estandar de 0.80.

En ese sentido, las afirmaciones que se encuentran dentro del factor Lealtad de Marca
demuestran que los clientes de La Vieja Verde tienen un alto grado de lealtad con la marca,
incentivandolos a recomendarla y elegirla por sobre otras empresas del sector alimentos

saludables.
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1.3. Anadlisis de fiabilidad y Analisis Factorial Confirmatorio de las
Variables de Marketing de Contenidos y Brand Equity de La Vieja
Verde

En el presente apartado se abordara el Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) de las
variables relacionadas con el Marketing de Contenidos y el Brand Equity de la empresa. Este
proceso es crucial para validar la estructura subyacente de los constructos tedricos vy
asegurarse de que los datos empiricos se ajusten a dicha estructura. Para garantizar la
precision y la validez de los resultados, se comenzara con un analisis de fiabilidad de las
variables involucradas mediante la métrica del alfa de Cronbach. Este analisis inicial permitira
evaluar la consistencia interna de los items y determinar la adecuacion de los mismos para el

analisis factorial.

Posteriormente, se procedera al Analisis Factorial Confirmatorio propiamente dicho.
Este analisis permitira verificar si el modelo de Al-Abdallah et al. (2024) se ajusta a los datos
observados, mediante la evaluacion de indicadores de ajuste y la confirmacion de las
relaciones entre las variables latentes y sus respectivos items. Los resultados obtenidos
proporcionaran una base soélida para entender como las estrategias de marketing de
contenidos implementados por La Vieja Verde influyen en el Brand Equity, aportando valiosas

conclusiones para la gestion y optimizacién de las practicas empresariales en este ambito.

A continuacién, se detalla cada uno de estos pasos, proporcionando un marco
comprensivo y riguroso que sustente las conclusiones y recomendaciones derivadas del

estudio.

1.3.1. Analisis de fiabilidad de las variables
Como se puede observar en la Tabla 11, los valores de Alfa de Cronbach obtenidos
para los diferentes constructos indican la consistencia interna de los items que los componen.
Un Alfa de Cronbach mayor a 0.7 se considera generalmente aceptable, y valores superiores
a 0.8 se consideran buenos, mientras que valores por encima de 0.9 se consideran excelentes
(Hair et al., 2014). Con ello, el analisis de consistencia interna de los constructos evaluados

en la tabla muestra resultados sobresalientes.

Tabla 12: Estadistica de fiabilidad por factores - alfa de Cronbach

Constructos Alfa de Cronbach
Contenido de Informacion (Cl) 0.918
Contenido de Entretenimiento (CE) 0.904
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Tabla 12: Estadistica de fiabilidad por factores — alfa de Cronbach (continuacién)

Contenido de Interaccién Social (CS) 0.922
Contenido de Auto-expresion (CA) 0.888
Contenido Generado por las Marcas (CGM) 0.963
Conocimiento de Marca (CM) 0.909
Asociacion de Marca (AM) 0.929
Percepcion de Calidad (PC) 0.954
Lealtad de Marca (LM) 0.935
Brand Equity (BE) 0.974

Profundizando en los resultados, para el Contenido de Informacién (Cl), el valor de
0.918 sugiere una excelente consistencia interna, lo que indica que los items que miden este
constructo son altamente correlacionados y fiables. Similarmente, el Contenido de
Entretenimiento (CE) presenta un Alfa de 0.904, también dentro del rango de excelente

consistencia.

El Contenido de Interaccion Social (CS) muestra un valor de 0.922, lo que confirma
una alta fiabilidad y consistencia interna entre sus items. Aunque el Contenido de Auto-
expresion (CA) tiene un valor ligeramente inferior de 0.888, sigue siendo muy bueno,
demostrando que los items son consistentemente fiables. Por otro lado, el Contenido
Generado por las Marcas (CGM), el cual es el constructo que engloba a las variables
CI+CE+CS+CA, alcanza un Alfa de 0.963, indicando una consistencia interna

extremadamente alta.

Por otro lado, con respecto al Conocimiento de Marca (CM), el valor de 0.909 refuerza
la fiabilidad de los items en este constructo, mientras que la Asociacion de Marca (AM) con
un Alfa de 0.929 también demuestra una excelente consistencia. La Percepcién de Calidad
(PC), con un valor de 0.954, muestra una consistencia interna muy alta, similar a la Lealtad

de Marca (LM), que presenta un Alfa de 0.935.

Finalmente, el Brand Equity (BE), variable que engloba a CM+AM+PC+LM, tiene un
valor de 0.974, el mas alto entre todos los constructos, sugiere una consistencia interna

extremadamente alta, asegurando que los items utilizados son altamente fiables.

En ese sentido, los altos valores de Alfa de Cronbach obtenidos indican que los items
utilizados para medir cada constructo son consistentes y adecuados para el analisis factorial

confirmatorio que se desarrolla a continuacion.
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1.3.2. Analisis Factorial Confirmatorio

Tal como se observa en el Anexo C1, el analisis factorial confirmatorio (AFC) de los
constructos relacionados con el Marketing de Contenidos o Contenido Generado por las
Marcas (CGM) y el Brand Equity (BE) muestra resultados positivos en términos de las cargas

factoriales y su significancia.

De acuerdo con Hair et al. (2014), el estimador es el coeficiente de regresion
estandarizado que varia entre -1 y 1, y que indica la carga factorial de un item en su factor
correspondiente, donde un valor positivo indica una relacion positiva, mientras que un valor
negativo indica una relacién inversa. Asimismo, el valor Z es una medida de la significancia
estadistica del estimador, donde un valor alto indica que el estimador es significativamente
diferente de cero (Hair et al., 2014). Por ultimo, el valor p indica la probabilidad de que la
relacién observada en los datos haya ocurrido por azar. Asi, un valor p pequefo (por ejemplo,
<0.05) indica que la relacion es estadisticamente significativa y que es poco probable que

haya ocurrido por azar.

Ahora bien, aplicando lo mencionado a los resultados estadisticos de las encuestas
tenemos que, en primer lugar, para el Contenido de Informacion (Cl), los estimadores de los
items C1 a C5 varian de 0.666 a 0.764, todos con valores Z altos (14.4 a 16.5) y p-valores <
.001. Esto sugiere una fuerte relacion entre los items y el factor, indicando que son buenos

indicadores del constructo.

Luego, el Contenido de Entretenimiento (CE) presenta estimadores de 0.731 a 0.825
para los items CE1 a CE4, con valores Z entre 14.7 y 16.6 y p-valores < .001. Esto indica una

relacion robusta entre los items y el factor, demostrando su fiabilidad.

En el caso del Contenido de Interaccion Social (CS), los estimadores de los items CS1
a CS5 varian de 0.816 a 0.954, con valores Z de 15.2 a 18.1 y p-valores < .001, lo que indica

una muy buena carga factorial y consistencia.

En esa misma linea, los items del Contenido de Auto-expresién (CA) muestran
estimadores de 0.713 a 0.828, con valores Z de 14.0 a 15.9 y p-valores < .001, sugiriendo

qgue son buenos indicadores del constructo.

Con respecto al Conocimiento de Marca (CM), los estimadores de los items CM2 a
CM5 varian de 0.775 a 0.837, con valores Z de 16.3 a 17.7 y p-valores < .001, indicando una

fuerte relacion entre los items y el constructo.

Para la Asociacion de Marca (AM), los estimadores de los items AM1 a AM6 oscilan
entre 0.714 y 0.796, con valores Z de 15.1 a 16.4 y p-valores < .001, demostrando una buena

carga factorial.
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Con el constructo de Percepcion de Calidad (PC), los items PC1 a PC6 tienen
estimadores de 0.728 a 0.815, con valores Z de 16.2 a 17.6 y p-valores < .001, sugiriendo

una fuerte relacion entre los items y el constructo.

Por ultimo, en la Lealtad de Marca (LM), los items LM1 a LM4 muestran estimadores
de 0.690 a 0.729, con valores Zde 16.7 a 17.7 y p-valores < .001, indicando una buena carga

factorial.

En sintesis, todos los items de los constructos evaluados presentan cargas factoriales
significativas y fuertes, sugiriendo que son buenos indicadores de sus respectivos constructos

en el contexto del Analisis Factorial Confirmatorio.

1.3.3. Analisis de la covarianza de los Factores

La tabla de covarianzas de los factores (ver Anexo C2) obtenida en el analisis factorial
confirmatorio muestra los valores estimados de las correlaciones entre distintos tipos de
contenido (CI, CE, CS y CA) y componentes del Bran Equity (CM, AM, PC y LM). Los
resultados revelan correlaciones positivas y significativas entre todos los factores, con valores
de covarianza que oscilan entre 0.564 y 0.844. Esto sugiere una interrelacion robusta entre

los distintos tipos de contenido y los componentes del valor de marca.

Con respecto a Cl presenta correlaciones fuertes con los demas tipos de contenido y
componentes de marca, destacandose con la asociacion de marca (0.801). Asimismo, el CE
también muestra correlaciones significativas, especialmente con el CS (0.774). De igual
manera, el CS tiene una correlacion notablemente alta con el CA (0.833). Por su parte, el CA
muestra relaciones moderadas con los componentes del Brand Equity, siendo la mas baja
con el CM (0.642).

En cuanto a los componentes del Brand Equity, el CM se correlaciona fuertemente
con la AM (0.844). Asimismo, la AM muestra una fuerte relacion con la PC (0.830). La PC, a
su vez, presenta la correlaciéon mas alta con la LM (0.849), sugiriendo que una buena

percepcion de calidad puede llevar a una mayor lealtad.

Finalmente, todos los valores p son menores a 0.001, indicando que todas las
estimaciones de las covarianzas son altamente significativas. En ese sentido, las
correlaciones positivas y significativas entre los factores sugieren que una estrategia de
marketing de contenidos o Contenido Generado por las Marcas bien equilibrada puede influir
positivamente en la construccion y mantenimiento del Brand Equity, destacando la
importancia de integrar diversos tipos de contenido en la estrategia de marketing para

fortalecer los componentes del valor de marca.
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1.3.4. Ajuste del modelo del Analisis Factorial Confirmatorio

Para fines de la aplicacion del modelo de Al-Abdallah et al. (2024), nuestro analisis
factorial confirmatorio requirié un ajuste para que el modelo propuesto sea pertinente con los
datos reunidos. En ese sentido, los resultados del analisis factorial confirmatorio (AFC) (ver
Tabla 12) indican que el valor de chi-cuadrado (x?) es 1434 con 637 grados de libertad (gl) y
un valor p menor a 0.001. Este resultado sugiere que existe una diferencia significativa entre
el modelo propuesto y los datos observados. Debido a ello, nuestros valores de indice de
Ajuste Comparativo (CFl), indice Tucker-Lewis (TLI) y Error de Aproximaciéon Cuadratico

Medio (RMSEA) mostraron valores negativos que sugirieron un ajuste del modelo.

En términos generales, estos valores indicaron que el modelo no se ajusta
perfectamente a los datos, por lo que se ajusté el modelo mediante la exclusién de los
siguientes iftems: CE5, CA5, CM1, LM1. Los items eliminados nos indican el nivel de
confusién que hubo en esas preguntas de nuestra encuesta, por lo que, para ajustar el
modelo, nos indica qué debemos eliminarlas del modelo, esto con la finalidad de mejorar el

modelo para este analisis factorial confirmatorio.

Tabla 13: Ajuste del modelo - Prueba Para un Ajuste Exacto

Xz 1 gl P

1434 | 637 | <.001

Una vez realizado el ajuste, el indice de Ajuste Comparativo (CFl) sali6 0.914 y el
indice Tucker-Lewis (TLI) fue 0.905. A manera de explicacion, valores de CFl y TLI mayores
a 0.90 se consideran generalmente indicativos de un buen ajuste del modelo (Hair et al.,
2014). En este caso, ambos indices estan ligeramente por encima de 0.90, lo que sugiere

que el modelo tiene un ajuste aceptable.

Aunado a lo anterior, el Error de Aproximacion Cuadratico Medio (RMSEA) es 0.0772.
Un valor de RMSEA menor a 0.08 indica un ajuste razonable, mientras que valores menores
a 0.05 indican un ajuste bueno (Hair et al., 2014). En este analisis, el RMSEA de 0.0772 indica
un ajuste razonablemente bueno del modelo. Ademas, el intervalo de confianza (IC) del 90%
para el RMSEA, que va de 0.0719 a 0.0825, también se encuentra dentro de un rango

aceptable.
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Tabla 14: Ajuste del modelo - Medidas de Ajuste

IC 90% del RMSEA
CFl TLI RMSEA

Inferior Superior

0.914 0.905 0.00772 0.0719 0.0825

En sintesis, aunque el valor de chi-cuadrado sugiere una diferencia significativa entre
el modelo y los datos, los indices de ajuste (CFI, TLI y RMSEA) indican que el modelo tiene
un ajuste razonablemente bueno a los datos observados. Esto implica que, si bien el modelo
no es perfecto, es suficientemente robusto para ser considerado un buen ajuste a los datos

en el contexto de este caso de estudio.

1.4. Anadlisis SEM de las Variables de Marketing de Contenidos y Brand
Equity de La Vieja Verde

Con respecto a este ultimo apartado de nuestros resultados estadisticos, se analizan
los resultados recolectados en las encuestas aplicadas a los clientes que siguen las redes
sociales de la empresa La Vieja Verde, utilizando el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM). De igual manera, se utilizé el programa Jamovi para organizar la base de datos de la
muestra seleccionada y analizar los indicadores mediante estadisticas descriptivas. Ademas,
el mismo programa fue empleado para el analisis de las variables, las cuales corresponden a
los factores evaluados en la investigacion, en primer lugar, a las variables del constructo de
Contenido Generado por las Marcas (CGM), que a su vez tiene factores de segundo orden
llamados Contenido de Informacion (Cl), Contenido de Entretenimiento (CE), Contenido de
Interaccion Social (CS) y Contenido de Autoexpresion (CA); y en segundo lugar, a las
variables del constructo de Brand Equity (BE), que a su vez se dividen en Conocimiento de
Marca (CM), Asociacién de Marca (AM), Percepcion de Calidad (PC) y Lealtad de Marca (LM).

1.4.1. Andlisis de las pruebas generales del SEM
En el analisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM), se realizaron diversas
pruebas generales y se calcularon multiples indices de ajuste para evaluar el desempefio del
modelo (ver Anexo D1). En cuanto a las pruebas generales, se compardé el modelo del usuario
con el modelo base. El modelo del usuario presenté un X2 (Chi-cuadrado) de 795 con 656

grados de libertad y un valor p menor a .001, lo cual indica una diferencia significativa entre
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el modelo y los datos observados. Por otro lado, el modelo base mostrd un X2 de 247017 con

703 grados de libertad y un valor p menor a .001, lo que evidencia un ajuste muy minimo.

Con respecto a los indices de ajuste, se consideraron diferentes tipos de medidas,
siendo el mas representativo el RMSEA. El RMSEA para el modelo clasico fue de 0.032 con

un intervalo de confianza entre 0.023 y 0.040 y un valor p de 1.000, lo cual es excelente.

Ademas, se compararon varios indices de ajuste entre el modelo del usuario y el
modelo base, siendo los mas relevantes el CFl y el TLI. En primer lugar, el Comparative Fit
Index (CFI) fue de 0.999 para el modelo del usuario y de 0.982 para el modelo escalado. El
Tucker-Lewis Index (TLI) fue de 0.999 para el modelo del usuario y de 0.980 para el modelo
escalado. Para todos estos indices, valores mayores a 0.90 indican un buen ajuste, mientras

que valores cercanos a 1 indican un ajuste excelente (Hair et al., 2014).

En general, el modelo del usuario mostré un excelente ajuste a los datos segun la
mayoria de estos indices, mientras que el modelo escalado también presentd un buen ajuste,
aunque ligeramente inferior al modelo del usuario. EI RMSEA para el modelo clasico fue
excelente, mientras que para el modelo escalado fue marginalmente adecuado. En
conclusion, el modelo del usuario esta bien especificado y ajusta adecuadamente los datos

observados.

1.4.2. Resultados del Analisis SEM

El diagrama del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) presentado en esta
investigacion revela la relacion entre varias dimensiones del Contenido Generado por las
Marcas (CGM) y su impacto en el Brand Equity (BE), asi como las relaciones entre el Brand
Equity y sus componentes explicados anteriormente (ver Figura 28). Para el presente estudio
propuesto se ha considerado optar por aplicar un nivel de confianza del 95% y el margen de

error del 5%.

Analizando los resultados, las relaciones relevantes encontradas muestran que existe
una relacién muy fuerte y positiva entre el Contenido Generado por las Marcas (CGM) y el
valor de marca o Brand Equity (BE), con un coeficiente de 0.91, indicando que un incremento
en el CGM esta asociado con un incremento significativo en el BE. Asimismo, el Brand Equity
tiene una relacién perfecta con el conocimiento de la marca (1.00) y relaciones muy fuertes y
positivas con la asociacion de marca (0.98), la percepcion de calidad (1.01) y la lealtad de

marca (1.01).
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Figura 9: Modelo SEM - BE — CGM

En detalle, el Contenido de Informacién (Cl) esta compuesto por cinco indicadores
(CI1-CI5) con cargas factoriales que varian entre 0.93 y 1.01, lo que sugiere que la
informacion es un componente critico del CGM. De igual manera, el Contenido de
Entretenimiento (CE) incluye cuatro indicadores (CE1-CE4) con cargas factoriales de 0.91 a
1.00, demostrando que el entretenimiento también es crucial en la generacidén de contenido
por las marcas. El Contenido de Interaccion Social (CS) esta representado por cinco
indicadores (CS1-CS5) con cargas de 0.94 a 1.03, indicando que la interaccién social es un
componente fundamental del CGM. Finalmente, el Contenido de Auto-Expresion (CA) esta
representado por cuatro indicadores (CA1-CA4) con cargas de 0.97 a 1.03, sugiriendo que el

contenido para la auto-expresion es un componente esencial del CGM.

Por otro lado, los componentes del Brand Equity también se analizan en detalle. El
Conocimiento de Marca (CM) tiene cuatro indicadores (CM2-CM5) con cargas de 0.95 a 1.00,
subrayando la importancia de un conocimiento sélido de la marca para un alto valor de marca.
La Asociacion de Marca (AS) tiene seis indicadores (AM1-AM®6) con cargas de 0.94 a 1.02,
destacando que una asociacion positiva de la marca es fundamental para construir el BE.
Asimismo, la Percepcion de Calidad (PC) esta compuesta por seis indicadores (PC1-PC6)

con cargas de 0.98 a 1.02, demostrando que una alta percepcion de calidad refuerza
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significativamente el BE. Ademas, la Lealtad de Marca (LM) incluye cuatro indicadores (LM2-
LM5) con cargas de 0.95 a 1.00, confirmando que la lealtad de los clientes es un componente

crucial para un BE elevado.

A manera de conclusion, el modelo SEM demuestra que el contenido generado por
las marcas tiene un impacto directo y significativo en el valor de marca. Las dimensiones del
CGM (Contenido de Informacioén, Entretenimiento, Interaccion Social y Auto-Expresion) estan
fuertemente relacionadas con CGM, lo cual a su vez influye fuertemente en BE. A su vez, BE
esta fuertemente relacionado con Conocimiento de Marca, Asociacién de Marca, Percepcion
de Calidad y Lealtad de Marca. En ese sentido, este modelo confirma la importancia del
contenido generado por las marcas en la construccion de un valor de marca sélido y sugiere
que las estrategias de contenido deben enfocarse en estos componentes clave para

maximizar el impacto en el valor de marca.

1.4.3. Resultados del Analisis SEM ajustado

Ahora bien, para fines de la investigacion se ha realizado un analisis SEM ajustado
para determinar si las variables latentes del CGM (CI, CE, CS y CA) tienen una relacién

directa con el Brand Equity (ver Figura 29).

Para ello, el andlisis revela varias relaciones significativas entre estos constructos y el
Brand Equity. Por ejemplo, se observa que el Contenido de Informacion (Cl) tiene una fuerte
influencia en el Brand Equity, con un coeficiente de 0.90. Esto sugiere que el contenido

informativo es crucial para mejorar la percepcion de la marca entre los consumidores.

Asimismo, el Contenido de Entretenimiento (CE) también muestra una alta influencia
en el Brand Equity, con un coeficiente de 0.97, indicando que los elementos de

entretenimiento juegan un papel significativo en la construccion de la equidad de marca.

El Contenido de Interacciéon Social (CS) tiene un coeficiente de 0.93, lo que subraya
la importancia de la interaccién social en la percepcién de la marca. Este hallazgo sugiere
que la interaccién y el compromiso con los consumidores a través de las redes sociales puede

ser un factor determinante en la creaciéon de una marca fuerte.

El Contenido de Auto-Expresion (CA) también influye significativamente en la Equidad
de Marca, con un coeficiente de 0.90. Esto implica que los consumidores valoran la capacidad
de expresar su identidad a través de la marca, lo cual es un componente vital en la

construccion de la equidad de marca.
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Figura 10: Modelo SEM - BE — CI+CE+CS+CA

En resumen, el analisis SEM ajustado destaca que diversos tipos de contenido, ya
sea informativo, de entretenimiento, de interaccion social o de auto-expresion, tienen un
impacto significativo en la generacion del Brand Equity, destacando el contenido de
entretenimiento y de interaccién social. Asimismo, estos hallazgos subrayan la importancia
de una estrategia de marketing de contenidos diversificada y bien ejecutada para fortalecer

el valor de marca y mejorar los resultados de la empresa.

2. Analisis de resultados cuantitativos

Esta seccion tiene como fin complementar los resultados cuantitativos con la
recopilacién de informacion esencial que aporte a la comprension del modelo de estudio y
explicar por qué se ha comportado de cierta manera. A continuacién, se exponen los

principales hallazgos para cada hipétesis del modelo de estudio.

Con respecto al analisis cuantitativo, se puede afirmar que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables del Marketing de Contenidos o, como se ha
etiquetado en esta investigacion, Contenido Generado por las Marcas (CGM) y el valor de

marca desde la perspectiva del consumidor o Brand Equity de la pequefia empresa de
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alimentos saludables La Vieja Verde. En primer lugar, el CGM aumenta en 0.91 del
coeficiente, indicando que un incremento en el CGM esta asociado con un incremento
significativo en el BE, lo cual afirma lo propuesto en la primera hipétesis; es decir, que el

contenido generado por las marcas se relaciona positivamente con Brand Equity.

En segundo lugar, cuando a una de las dimensiones el marketing de contenidos
llamado Contenido de Informacién (Cl), este aumenta en 1 punto del coeficiente, lo que afirma
la segunda hipotesis, la cual menciona que el Contenido de Informacion se relaciona
fuertemente con el Brand Equity. Esto puede explicarse con la investigacion de Lee y Ma
(2012), la cual ha demostrado que el contenido de informacion impacta positivamente en el
comportamiento del usuario, especialmente en cuanto a la tendencia a compartir informacion
relevante en una plataforma de redes sociales. Asimismo, mencionan que la percepcion de
la calidad de la informacién esta profundamente influenciada por la credibilidad y la fiabilidad

de la marca.

En tercer lugar, la dimensién del Contenido de Entretenimiento (CE) aumenta en 0.97
del coeficiente, este resultado afirma la tercera hipétesis, la cual menciona que el Contenido
de Entretenimiento se relaciona positivamente con el Brand Equity. De acuerdo con Godey et
al. (2016), la dimension del entretenimiento tiene una influencia positiva en el valor de la

marca.

Luego, la dimension del Contenido de Interaccion Social (CS) aumenta en 0.93 del
coeficiente, este resultado afirma la cuarta hipotesis, la cual menciona que el Contenido de
Interaccién Social se relaciona positivamente con el Brand Equity. En ese sentido, el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor se puede incrementar dedicando mas tiempo a

las redes sociales e interactuando con una marca (Stojanovic et al., 2018).

Por ultimo, la dimension del Contenido de Auto-expresion (CA) aumenta en 0.90, este
resultado afirma la quinta hipétesis, la cual menciona que el Contenido de Auto-expresion se
relaciona positivamente con el Brand Equity. De hecho, la autoexpresion ha demostrado tener
un impacto en el valor de la marca basado en el consumidor al incorporar la marca en las

identidades personales de los consumidores (Kuusela, 2021).

2.1. Resumen del analisis de la investigacion
Resumiendo, la relacion entre las variables de la investigacion, la Tabla 14 muestra
las hipotesis, los hallazgos y los resultados, que se identifican como los factores del Marketing
de Contenidos que influyen en la generacion de Brand Equity. En esta tabla, se detalla cada

hipotesis planteada en el estudio, especificando la relacion entre las variables. Posterior a
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ello, se presentan los hallazgos de la investigacién y su comparacién con los resultados

obtenidos.

Tabla 1: Resumen de hipétesis, hallazgos y resultados de la investigacion

Hipotesis

Hallazgos

Resultado

(+)

Significante con
impacto positivo.

Se acepta H1

(+)

Significante con
impacto positivo.

Se acepta H1a

Significante con
impacto positivo.

Se acepta H2b

Significante con
impacto positivo.

Se acepta H3c

H Relacion entre variables
H1 CGM — BE

H1a Cl— BE

H2b CE — BE

H3c CS —» BE

H4d CA — BE

Significante con
impacto positivo.

Se acepta H4d

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo de

investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo apartado se presentan las conclusiones y recomendaciones, donde se
exponen los hallazgos y la sintesis de la investigacion, asi como las recomendaciones futuras

para el subsector de supermercados y para estudios posteriores.

1. Hallazgos

Basado en los hallazgos previamente explicados, se pueden sacar las siguientes

conclusiones en relacion a cada objetivo de la investigacion.

El primer objetivo expuso la situacién actual de la categoria saludable en el sector
alimentario en Lima Metropolitana. Para ello, se presento la situacion actual de la categoria
saludable en la industria alimentaria mundial y peruana. En el mundo, se expuso un contexto
de acelerado crecimiento en alimentos saludables, sobre todo en paises desarrollados donde
la oferta de los negocios de esta categoria se expande y la demanda de las nuevas
generaciones se fortalece por el interés en adoptar mejores habitos alimenticios para su
bienestar fisico. Este mercado mundial tiene un prondstico positivo por el crecimiento
paulatino en los ultimos afos y se intensificé considerablemente en la pandemia por el
COVID-19, evento que generé una mayor participacion de esta categoria e hizo que el
comportamiento del consumidor esté orientado a concientizarse mas sobre su salud y habitos
alimenticios, motivando a nuevos mercados a incursionar en la venta de alimentos saludables
como el mercado peruano. En el Perq, se hallé que los empresarios han notado el crecimiento
mundial de esta categoria y son cada vez mas los negocios relacionados a la alimentacion
saludable. De hecho, empresas como Organa y Flora y Fauna fueron uno de los diversos
biomarkets que iniciaron sus operaciones en Perl siendo pequefias empresas y ahora
cuentan con varias sucursales. Con ello, son mas las mypes que adoptan este modelo de
negocios debido principalmente a que las nuevas generaciones del consumidor peruano son
cada vez mas conscientes sobre su alimentacion y la demanda da lugar a que estos negocios
emergentes se expandan. A pesar del contexto alentador en que se encuentran estas mypes,
se encontré que aun existen barreras de crecimiento de los negocios, sobre todo para la
gestion estratégica y competitividad mediante uso de herramientas digitales de las empresas.
Por ello, Peru se encuentra en un escenario potencial para el continuo crecimiento de estas

empresas de alimentos saludables, aunque con barreras de expansion que necesitan vencer.

El segundo objetivo identificd los modelos de valor de marca o Brand Equity y los tipos
de marketing de contenidos. En primer lugar, los modelos de valor de marca que destacan
son de Aaker (1991), Keller (2001) y Farquhar (1989). En primera instancia, se tiene que
cuando se habla de valor de marca desde la perspectiva del consumidor se deben

comprender 4 dimensiones principales: lealtad de marca, definido como el apego vy fidelidad
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del cliente con la marca; notoriedad, definido como la familiaridad con los conceptos de la
marca; calidad percibida, definido como diferenciacion y razén de compra a comparacion de
otras marcas; y asociaciones de marca, la cual se define como creacion de actitudes y
sentimientos positivos al recordar a la marca. En ese sentido, el valor de marca es el resultado
de las experiencias, emociones, percepciones y conocimientos que el consumidor ha
acumulado sobre la marca y permanecen en su memoria. En relacion a ello, se encontré que
una de las principales estrategias para generar asociaciones de marca es el trabajo
colaborativo con influencers para generar mayor visibilidad, credibilidad y atractivo de la
marca. Asimismo, a través del estudio de casos de empresas del rubro de alimentos
saludables se pudo evidenciar que una manera de obtener lealtad de marca es crear una
conexion emocional con los consumidores a través de la creacion de una comunidad en redes
sociales. De igual forma, para la construccion de notoriedad de marca, las empresas trabajan
en desarrollar una identidad de marca fuerte con logotipos y disefios que vayan en relacion a
la personalidad de la marca. En este sentido, la construccion del valor de marca a través de
redes sociales es una estrategia integral que no solo aumenta la visibilidad y el alcance de la
marca, sino que también construye relaciones sélidas y duraderas con los clientes, fomenta
la lealtad y permite a las marcas mantenerse competitivas en un mercado digital en constante
evolucién. Por ello, se concluye que para la generacion de identidad de marca es importante

la aplicacion de estrategias en redes sociales.

Con respecto a los distintos tipos de marketing de contenidos, se encontré que puede
contener 4 tipos de contenidos: Contenido de Informacion, relacionado a informacion
relevante; Contenido de Entretenimiento, relacionado al grado de diversion; Contenido de
Interaccién Social, relacionado a la interaccién entre usuarios; y Contenido de Auto-expresion,
relacionado a la apertura de expresion de los usuarios. En Peru, se precisé que el uso del
marketing de contenidos ha tenido un incremento significativo en las organizaciones y en la
industria de alimentos se hallé que 8 de cada 10 empresas lo utilizan. En esa misma linea,
se hallé que las empresas optan mas por publicaciones de post/imagenes, seguido de videos
animados y articulos informativos. Con respecto a los canales mas utilizados por las
empresas peruanas se encuentran en primer lugar las redes sociales, luego por paginas web
propias y correo electrénico. Asimismo, las principales redes sociales utilizadas son
Facebook, Instagram y TikTok. Si bien hay muchos canales para compartir contenido, las
redes sociales son elegidas por excelencia debido a su facil comprension, bajos costos y
mayor alcance para las marcas. Con las redes sociales las empresas logran sus objetivos de
captacion de clientes nuevos, generacion de interés en sus productos, trafico de clientes y
fidelizacion de los mismos, esto en términos de gestién, significa en una mejora de su

competitividad y, consecuencia de ello, una oportunidad de incrementar sus ventas por la
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visibilidad que tienen. Por ello, se concluye que las redes sociales y el marketing de
contenidos son aliados estratégicos de empresas de diferentes sectores, destacando entre

los principales sectores, el sector de alimentos.

El tercer objetivo explicd la implementacion de la estrategia de marketing de una
pequeia empresa de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana. Esto se pudo
realizar mediante las variables qué intervienen en el marketing de contenidos para la
generacion de valor de marca de acuerdo al modelo de Al-Abdallah et al. (2024). Es
importante considerar que el modelo original de Al-Abdallah et al. (2024) se aplicé en una
muestra de 1000 personas, siendo el caso de estudio una cadena de tiendas de alimentos.
Asimismo, al ser una muestra considerablemente amplia en comparacién a la de este estudio,
se debera considerar esta acotacion al momento de aplicar dicho modelo para muestras mas
reducidas. En ese sentido, se eligié este modelo para aplicarse en una muestra reducida ya
que abarcaban los ejes tematicos de la investigacién, siendo de gran utilidad al permitir

identificar correlaciones entre los constructos del marketing de contenidos y el valor de marca.

En primer lugar, el factor de Contenido de Informacién resulté ser muy relevante para
el modelo, puesto que a través del andlisis cuantitativo en el SEM, se demostré que la
informacion dentro de las publicaciones de La Vieja Verde es un componente critico para su
estrategia de Marketing de contenidos, de hecho, fue de los factores mejor valorados por los
encuestados, sugiriendo que la empresa posee una sélida aceptacién a nivel de informacion
y que los clientes sienten que las publicaciones contienen informacion relevante, util y diversa
por parte de la empresa. Esto puede explicarse por lo necesario que es para los clientes saber

sobre los valores nutricionales y beneficios que aportan los productos de la empresa.

En segundo lugar, el factor de Contenido de Entretenimiento resulté también con una
buena carga factorial dentro del analisis SEM cumpliendo con los valores de p-value,
indicando que el entretenimiento dentro de las redes sociales de la empresa es del agrado y

generan diversion en los usuarios.

En tercer lugar, el factor de Contenido de Interaccién Social si resulté ser un factor
significativo para el modelo, ya que cumplié con los criterios del SEM. Esto indica que la
interaccion social dentro de las redes sociales de La Vieja Verde es un factor importante para

los clientes y que refuerza la actividad de las mismas.

En cuarto lugar, el factor de Contenido de Auto-expresiéon también obtuvo un p-value
aceptable. Este ultimo estudio podria deberse a que la empresa proporciona espacios para
la interaccién individual de los usuarios, con publicaciones que fomentan el dialogo y

opiniones individuales sobre los productos.
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Por ultimo, con respecto al factor de Contenido Generado por las Marcas (CGM), el
cual engloba todos los factores antes mencionados, resultan ser adaptaciones fieles al
modelo de Al-Abdallah et al. (2024). Al analizar los resultados obtenidos en el SEM, se
identificd una relacién muy fuerte y positiva entre el Contenido Generado por las Marcas
(CGM) y el valor de marca o Brand Equity (BE), con un coeficiente de 0.91. Esto indica que
un incremento en el CGM esta asociado con un aumento significativo en el BE. Ademas, se
observé que el Brand Equity tiene una relacién perfecta con el conocimiento de la marca
(1.00) y relaciones muy fuertes y positivas con la asociacion de marca (0.98), la perspectiva
de calidad (1.01) y la lealtad de marca (1.01). Estos hallazgos subrayan la importancia del
CGM en la construccion y fortalecimiento del valor de marca. El contenido generado por las
marcas no solo mejora el conocimiento de la marca entre los consumidores, sino que también
influye significativamente en la percepcion de calidad, la asociacion de marca y la lealtad de
los clientes. En resumen, una estrategia de marketing de contenidos bien disefiada vy
ejecutada puede ser fundamental para el éxito en la percepcion del valor de la marca con
respecto a otras; por lo que se entiende que el CGM conforma una eficiente estrategia de
marketing de contenidos y que este aporta valor a la marca. Por lo cual, se aceptd la hipétesis
general H1 en relacion al Contenido Generado por las Marcas o marketing de contenidos y el

valor de marca.

El cuarto objetivo, interpretd las aplicaciones del marketing de contenido para la
generacion de valor de marca de la empresa La Vieja Verde. Segun el analisis SEM ajustado,
esta modelacién resultd positiva, tomando en cuenta que se realizé el ajuste para medir la
relacion entre las dimensiones de forma independiente para la generacién de valor de marca.
Con ello se resalta que todas las variables comprendidas entre Contenido de Informacion,
Contenido de Entretenimiento, Contenido de Interaccién Social y Contenido de Auto-
expresion tienen cargas factoriales altas para el Brand Equity, resultando en la aceptacion de
las hipétesis H1a, H2b, H3c y H4d, las cuales mencionan que cada una de estas dimensiones

tienen un impacto positivo en el Brand Equity.

Para profundizar en la investigacion, se realiz6 un analisis SEM ajustado para
determinar si las variables latentes del Contenido Generado por las Marcas (CGM) (Contenido
de Informacion - Cl, Contenido de Entretenimiento - CE, Contenido de Interaccion Social - CS
y Contenido de Auto-Expresion - CA) tienen una relacion directa con el Brand Equity. En ese
sentido, los resultados del analisis revelan varias relaciones significativas entre estos
constructos y el BE. Se observé que el Contenido de Informacién (Cl) tiene una fuerte
influencia en el Brand Equity, con un coeficiente de 0.90, sugiriendo que el contenido
informativo es crucial para mejorar la percepcioén de la marca entre los consumidores. De

igual manera, el Contenido de Entretenimiento (CE) muestra una alta influencia en el Brand
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Equity, con un coeficiente de 0.97. Esto indica que los elementos de entretenimiento juegan
un papel significativo en la construccion de la equidad de marca. Asimismo, el Contenido de
Interaccién Social (CS) presenta un coeficiente de 0.93, subrayando la importancia de la
interaccion social en la percepcion de la marca. Este hallazgo sugiere que la interaccioén vy el
compromiso con los consumidores a través de las redes sociales pueden ser determinantes
en la creacion de una marca fuerte. Asimismo, el Contenido de Auto-Expresién (CA) influye
significativamente en el Brand Equity, con un coeficiente de 0.90. Esto implica que los
consumidores valoran la capacidad de expresar su identidad a través de la marca,

constituyendo un componente vital en la construccion de la equidad de marca.

Por ultimo, estos hallazgos demuestran que diferentes tipos de CGM tienen un
impacto significativo en el valor de marca si se analizan de forma independiente al constructo
general. Comparando el modelo SEM del modelo SEM ajustado, podemos observar que el
contenido de informacion resalta mas siempre y cuando se complemente con los otros tipos
de contenidos; ya que, segun los resultados del modelo ajustado, al analizar las dimensiones
de contenidos independientemente del resto, el contenido de entretenimiento tiene una mayor
valoracion. En ese sentido, una estrategia de marketing de contenidos que solo abarque
informacion, entretenimiento, interaccién social o auto-expresion de forma independiente del
resto puede ser efectivo de igual manera. Dependera de los objetivos de las marcas el poder
diversificar el contenido para abarcar todas las audiencias. Una estrategia integral puede ser
fundamental para fortalecer y mantener la equidad de marca. Asimismo, esta comprensién
puede guiar a las empresas en la creacion de contenidos que no solo atraigan a los

consumidores, sino que también fortalezcan la relacién entre el consumidor y la marca.

Con todo lo previamente mencionado, a diferencia del estudio realizado en el Medio
Oriente por Al-Abdallah et al. (2024), que se utilizé como referencia para este modelo, en el
presente analisis se identificaron como variables significativas el Contenido de Informacién
(Cl), el Contenido de Entretenimiento (CE), el Contenido de Interaccién Social (CS) y el
Contenido de Auto-Expresion (CA) con respecto al Brand Equity (BE). Mientras que el estudio
original revela que la autoexpresion tiene el efecto mas significativo Brand Equity, seguido del
contenido de informacién y de interaccién social, asi como rechaza el factor de
entretenimiento. Para este trabajo de investigacion, nuestro estudio en Lima Metropolitana
resalta la importancia de todas las dimensiones del CGM, siendo las mas relevantes el
Contenido de Informacion y Entretenimiento, principalmente por su relevancia para el

consumidor de alimentos saludables.

En resumen, desde una perspectiva amplia del modelo, los factores Cl, CE, CS y CA
afectan directamente al Brand Equity. Cada uno de estos componentes del CGM juega un

papel fundamental en la percepcion y valor de la marca entre los consumidores. Estos
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hallazgos subrayan que una estrategia de marketing de contenidos bien estructurada, que
incluya informacién, entretenimiento, interaccién social y auto-expresioén, puede ser esencial
para fortalecer y mantener la equidad de marca en Lima Metropolitana. La relacion positiva y
significativa entre estos factores y el Brand Equity destaca la importancia de adaptar

estrategias de contenido a las caracteristicas y expectativas del mercado local.

2. Recomendaciones

En esta seccién se ofrecen sugerencias tanto para las mypes del sector alimenticios

de la categoria saludable como para futuras investigaciones relacionadas.

En primer lugar, con respecto a la situacion actual de la categoria saludable en el
Sector Alimentario en Lima Metropolitana. Se recomienda que, para superar las barreras de
crecimiento, es esencial que las empresas de alimentos saludables en Lima Metropolitana
inviertan en la adopcion de herramientas digitales y estrategias de gestion estratégica.
Implementar plataformas de ecommerce, optimizar el uso de redes sociales y capacitar al
personal en marketing digital y las diferentes estrategias qué existen dentro del campo,
especificamente, la de marketing de contenidos qué puede ayudar a aumentar la
competitividad y visibilidad de las mypes en el mercado local e internacional. Ademas,
establecer alianzas con empresas tecnolégicas como Google, Microsoft y Meta y programas
gubernamentales de apoyo a mypes puede ser beneficioso para acelerar este proceso de

aprendizaje mediante cursos gratuitos para entender el uso de estas herramientas digitales.

Luego, con respecto a la identificaciéon de Modelos de Valor de Marca (Brand Equity)
y tipos de Marketing de Contenidos. Se recomienda que las empresas deben centrarse en
construir una identidad de marca fuerte y consistente en redes sociales mediante la creacion
de contenido relevante. Para ello, primero es relevante disefiar un plan estratégico de
marketing de contenidos y consideramos por excelencia y practicidad utilizar el modelo
conceptual de Kotler et al (2019), el cual presenta una serie de 8 pasos para la planificacién
e implementacion del Marketing de contenidos; se recomienda a Kotler por la facil
comprension del modelo y por su orientacion a objetivos claros. Por otro lado, se recomienda
que al implementar esta estrategia se considere la utilizacion de agentes apalancadores como
las colaboraciones con influencers; asimismo, impulsar las acciones a la creacién de una
comunidad soélida de seguidores. Es crucial desarrollar contenido de alta calidad que abarque
informacion relevante, entretenimiento, interaccion social y auto-expresion, para organizar
dichas publicaciones, la empresa puede utilizar herramientas como el diagrama de Gantt o la
plataforma digital llamada Trello, ambas son gratuitas. Con ello, publicar contenido regular,
diversificado y constante en las plataformas mas utilizadas (Facebook, Instagram, TikTok)

ayudara a mantener y aumentar la visibilidad y lealtad de la marca.
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De igual manera, para la implementacion de la estrategia de Marketing de contenidos
para una pequefa empresa de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana. Se
sugiere que, dado que el Contenido Generado por las Marcas (CGM) tiene una fuerte
influencia en el Brand Equity, La Vieja Verde deberia enfocarse en producir contenido
informativo, entretenido, interactivo y que permita la auto-expresion de los usuarios.
Asimismo, la empresa debe continuar proporcionando informacién detallada sobre los
beneficios nutricionales de sus productos y fomentar la interaccién a través de concursos,
encuestas y publicaciones que inviten a los consumidores a compartir sus experiencias.
Ademas, crear contenido que permita a los usuarios expresar su identidad personal a través

de la marca puede fortalecer la conexion emocional con los clientes.

Por ultimo, con respecto a las aplicaciones del Marketing de Contenido para la
Generacion de Valor de Marca. Se recomienda que La Vieja Verde deberia disefar y ejecutar
una estrategia de marketing de contenidos que integre los cuatro tipos de contenido:
informacion, entretenimiento, interaccion social y auto-expresion. Cada uno de estos
elementos ha demostrado tener un impacto positivo en el Brand Equity. La empresa debe
crear un calendario de contenido que garantice una presencia equilibrada y constante en
todas las plataformas relevantes. Ademas, es importante monitorear y analizar regularmente
el rendimiento de cada tipo de contenido para ajustar y optimizar la estrategia segun las
preferencias y comportamientos del publico objetivo. De igual manera, la empresa puede
utilizar las redes sociales y el contenido para descubrir hallazgos nuevos como nuevas
tendencias en el consumidor y asi poder dar una oferta de mas productos. Innovar en el
catalogo de productos a ofrecer también esta involucrado en la percepcion de calidad, un
factor determinante para el Brand Equity. Por lo que se sugiere que, mediante encuestas en
sus redes sociales, puedan sacar informacién relevante de los seguidores y asi probar el
ingreso de nuevos productos para que aumente su competitividad con respecto a otras

marcas del sector de alimentos saludables.

Finalmente, se recomienda complementar en mayor medida los hallazgos
cuantitativos realizando grupos focales o entrevistas individuales a los clientes de La Vieja
Verde, con la finalidad de elaborar una matriz de hallazgos sobre lo que dice este grupo de
consumidores acerca de cada variable del modelo utilizado. Esto tiene como objetivo

enriquecer la informacion y obtener hallazgos desde una perspectiva individual y colectiva.
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ANEXOS
ANEXO A: Revision bibliografica

Tabla A1: Revision bibliografica

Autor(es) Ao | Concepto/Definicion Contribucion
Silva 2021 | Marketing tradicional | Estrategias de comunicacion, promocion y ventas
fuera de entornos digitales.
Millien 2021 | Marketing de Deficiencias del marketing tradicional y la
Concepts Contenidos importancia del marketing de contenidos.
Content 2023 | Marketing de Enfoque estratégico para atraer y captar clientes
Marketing Contenidos mediante contenido relevante.
Institute
Kotler, 2019 | Marketing 4.0 Definicion y relevancia del Marketing de
Kartajaya & Contenidos para la relaciéon con clientes.
Setiawan
Pulizzi 2014 | Marketing de Diferencias en metodologia y planificacion.
Contenidos vs
Marketing de Redes
Sociales
Vincent 2017 | Caracteristicas del Identificacién de contenido no pagado, contenido
Marketing de pagado y social.
Contenidos
Baltes 2015 | Implementacién del Incremento del Brand Awareness, atraccion de
Marketing de clientes potenciales y fidelizacion.
Contenidos
Kotler et al. | 2019 | Planificacién de Modelo de ocho pasos para la implementacién de
Marketing de Marketing de Contenidos.
Contenidos
Gordini 2014 | Métricas del Cuatro tipos de métricas: consumo, compartidos,
Marketing de clientes potenciales, ventas.
Contenidos
Aaker 1991 | Valor de Marca Elementos que dan valor y generan ventaja
competitiva.
Keller 2016 | Modelos de Valor de | Analisis de elementos de valor para el consumidor.
Marca
Kamakura & | 1993 | Valor de Marca Impacto del valor de marca desde la perspectiva
Russell Basado en el del consumidor.
Consumidor
A Millien 2021 | Marketing de Ventajas de esta metodologia para el desarrollo del
Concepts Contenidos y Valor valor de marca.
de Marca
Longhurst 2023 | Marketing de Contribucion a la generacién de valor de marca.
Contenidos
Liu & Chee 2023 | Marketing de Mejora de la conexion entre marcas y
Contenidos consumidores.
Granata & 2019 | Comunicacion de Importancia de la comunicacion de valores para la
Scozzese Valores generacion de valor de marca.
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ANEXO B: Matriz de consistencia

Tabla B1: Matriz de consistencia

Problema Problema principal:
¢,Coémo se relacionan las estrategias de marketing de contenidos con la
generacion del valor de marca en una pequena empresa de venta de alimentos
saludables en Lima Metropolitana?
Problemas Especificos:
¢, Cual es la situacion actual de la categoria saludable en el sector alimentario en
Lima Metropolitana?
¢, Cuales son los diferentes tipos de marketing de contenido y como se relacionan
con los modelos de valor de marca?
¢,Coémo se implementan las estrategias de marketing de contenido en una
pequefia empresa de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana?
¢,Coémo se aplican las estrategias de marketing de contenido para generar valor
de marca en la empresa La Vieja Verde?

Objetivos Objetivo General:

Analizar la relacién entre las estrategias del marketing de contenidos con la
generacion del valor de marca en una pequefia empresa de venta de alimentos
saludables en Lima Metropolitana.

Objetivos Especificos:
Describir la situacion actual de la categoria saludable en el sector alimentario en

Lima Metropolitana

Identificar los distintos tipos de marketing de contenido y los modelos de valor de
marca.

Explicar la implementacion de la estratégia de marketing de una pequena empresa
de venta de alimentos saludables en Lima Metropolitana.

Analizar las aplicaciones del marketing de contenido para la generacion de valor
de marca de la empresa La Vieja Verde.

Marco teodrico

Valor de Marca (Brand Equity)

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: capitalizing on the value of a brand
name. The free press.

Keller, K. L. 2016. “Reflections on Customer-Based Brand Equity: Perspectives,
Progress, and Priorities.” AMS Review 6 (1-2): 1-16.
https://doi.org/10.1007/s13162-016-0078-z .

Farquhar, P. (1989). Managing Brand Equity. Marketing Research, 1, 24-33.

Marco tedrico

Marketing de contenidos
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2019). MARKETING 4.0: Transforma tu

estrategia para atraer al consumidor digital. LID Editorial Empresarial
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Tabla B1: Matriz de consistencia (continuacion)

Forsey, C. (2023). How to develop a content strategy in 7 steps: A start-to-finish
guide. HubSpot.

Harris, J. (2022). Content marketing basics: A get-started guide. Content Marketing
Institute.

Hipotesis

Hipotesis general:
El Contenido Generado por las Marcas tiene un impacto positivo significativo en
el Brand Equity

Hipotesis especifica:

La dimension del Contenido de Informacion tiene un impacto positivo significativo
en el Brand Equity

La dimensién del Contenido de Entretenimiento tiene un impacto positivo
significativo en el Brand Equity

La dimensién del Contenido de Interaccién Social tiene un impacto positivo
significativo en el Brand Equity

La dimensién del Contenido de Autoexpresion tiene un impacto positivo
significativo en el Brand Equity

Variables

Variables independientes:

Dimensiones del Contenido Generado por las Marcas o Marketing de
Contenidos:

Contenido de Informacion

Contenido de Entretenimiento

Contenido de Interaccién Social

Contenido de Autoexpresion

Variable dependiente:
Valor de marca o Brand Equity

Metodologia,
técnicas e
instrumentos

Enfoque: Cuantitativo

Alcance: Correlacional

Estrategia general de investigacién: Estudio de caso
Muestra: No probabilistica

Tipo de muestra: Por conveniencia

Herramientas para la recoleccion de datos
Recoleccion de datos: Encuesta virtual (Google Forms)
Muestra: Los clientes/usuarios que sigan a las redes sociales de La Vieja Verde

Metodologia,
técnicas
instrumentos

Cantidad:210 encuestados
Andlisis estadistico: Excel, IBM SPSS y Jamovi

Técnicas de analisis e interpretacion de datos

Analisis descriptivo

Analisis factorial confirmatorio

Analisis de modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
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ANEXO C: Cuestionario propuesto por Al-Abdallah et al. (2024)
Tabla C1: Cuestionario propuesto por All-Abdallad et al.

valiosa.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales proporcionan
la informacién mas actualizada.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales me ayudan a
mantenerme actualizado sobre
nuevas ofertas.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales comparten
informacion relacionada con mis
intereses especificos.

Las paginas de redes sociales de
la empresa sirven como una
fuente de informaciéon comoda y
accesible.

Contenido de
Entretenimiento

El contenido compartido por la
empresa en sus redes sociales
expresa diversion.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales generan
entusiasmo.

El contenido de las redes sociales
de la empresa posee un atractivo
inherente.

Las publicaciones en las redes
sociales de la empresa estan
disefiadas para ofrecer un
entretenimiento.

Navegar por las publicaciones de
las redes sociales de la empresa
sirve como un pasatiempo
entretenido.

Variable Dimensiones Indicadores Fuentes
Contenido Contenido de Las publicaciones en las redes Bu et al. (2021);
Generado por | Informacién sociales de las paginas de la Plume and Slade
la Marca empresa ofrecen informacion (2018)
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Tabla C1: Cuestionario propuesto por Al-Abdallah et al. (continuacién)

Variable

| Dimensiones

Indicadores

| Fuentes

Contenido de
Interaccion Social

El contenido de las redes sociales
de la empresa me impacta.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales me animan a
compartir mis experiencias.

Las paginas de redes sociales de
la empresa facilitan las
interacciones con personas de
ideas afines.

El contenido de las redes sociales
de la empresa estimula las
relaciones con nuevos usuarios.

En las paginas de redes sociales
de la empresa, siento un
sentimiento de pertenencia entre
los seguidores.

Contenido de
Autoexpresion

Tengo la capacidad de articular
mis opiniones sobre cualquier
publicacién de la empresa en las
redes sociales.

Poseo la capacidad de transmitir
mis sentimientos en respuesta al
contenido de las redes sociales de
la empresa.

Mi participacién en las redes
sociales de la empresa me permite
compartir informacién sobre mi
con los demas.

Mi interaccion con las
publicaciones de la empresa en
las redes sociales sirve como
reflejo de mi identidad.

Las publicaciones de la empresa
en las redes sociales me ayudan a
transmitir mi personalidad a los
demas

134




Tabla C1: Cuestionario propuesto por Al-Abdallah et al. (continuacién)

Variable

Dimensiones

Indicadores

Fuentes

Brand Equity
o Valor de
Marca

Conocimiento de
marca

Estoy muy familiarizado con la
empresa

Entre una serie de marcas
competidoras, puedo distinguir
facilmente el nombre «la empresa».

Soy capaz de reconocer con precision
el logo de la empresa.

Conozco los atributos y caracteristicas
clave de la empresa.

Cuando pienso en los principales
establecimientos, recuerdo facilmente
el nombre "la empresa".

Asociacion de
marca

Tengo una inclinacion positiva hacia
las tiendas de la empresa.

En mi opinidn, las tiendas de la
empresa tienen una imagen distintiva y
distinta.

Las tiendas de la empresa poseen
atributos distintivos que las diferencian
de otros establecimientos.

Confio en las promociones y ofertas
especiales que presenta la empresa.

Considero que los precios en las
tiendas de la empresa son razonables.

Tengo buenas razones para elegir
comprar en la empresa y no en otros
puntos de venta.

Percepcion de
calidad

La empresa ofrece un servicio al
cliente excepcional.

La empresa ofrece servicios con
calidad constante.

La empresa garantiza la prestacién a
tiempo del servicio.

Gil-Saura et al
(2013);

Jara and Cliquet
(2012);

Sasmita and Mohd
Suki (2015);

Buil et al (2013);
Aaker (1996);

Troiville et
al.,(2019).
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Tabla C1: Cuestionario propuesto por Al-Abdallah et al. (continuacién)

Variable

| Dimensiones

Indicadores

| Fuentes

Confio en los productos que llevan el
nombre de la empresa.

La empresa exhibe una calidad de
Servicio superior en comparacion con
otras.

El personal con el que interactuo en la
empresa demuestra un alto nivel de
profesionalidad.

Lealtad de marca

Expreso satisfaccion con las tiendas de
la empresa.

Tengo intencion de realizar futuras
compras en tiendas de la empresa.

Recomendaria las tiendas de la
empresa a otros.

Tengo un sentimiento positivo asociado
con las compras en la empresa.

Si la empresa es una opcion, prefiero
no comprar en otras tiendas.
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ANEXO D: Cuestionario para la investigaciéon

Figura D1: Cuestionario para la investigacion
l. Introduccién

jHola! El presente cuestionario es parte de la investigacion "Las estrategias del marketing de
contenidos para la generacion de valor de marca en una pequefia empresa de venta de alimentos
saludables en Lima: Caso La Vieja Verde ", que sera presentada para la obtencion de la licenciatura
de la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la PUCP.

Toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos. Asimismo,
recordamos que su participacion es anénima. Al concluir la investigacion, los resultados de la
encuesta estaran a disposicion del publico en el repositorio de tesis de la universidad.

La realizacion esta a cargo de las estudiantes Alejandro Sandoval
(alejandro.sandoval@pucp.edu.pe), y Dabatta Rojas (dabatta.rojas@pucp.edu.pe), dirigido por el
asesor Renato Gandolfi. En caso de tener alguna duda o consulta, favor comunicarse a dichos
correos.

Muchas gracias de antemano por su participaciéon voluntaria en la presente investigacion.

1. ¢Autoriza, usted, la utilizacién y publicaciéon de los datos ofrecidos para la elaboracién del
presente estudio en los términos previamente mencionados?
a. Si
b. No

3. Para fines de la investigacion, es determinante que usted sea o haya sido cliente de la
empresa La Vieja Verde. Ha sido o es cliente de La Vieja Verde?
a. Si
b. No

4. ;Usted sigue a la empresa La Vieja Verde en sus redes sociales?

a. Si
b. No
5. ¢En qué redes sociales la siguen?
(1 TikTok
0 Instagram
[l Facebook

| Datos generales

—_

Edad:

2. Género

a. Masculino

b. Femenino

c. Prefiero no decirlo

3. Zona de residencia
01 Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho)
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino)

I R O
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Figura D1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

[0 Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

[0 Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

00 Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

Ml Marketing de contenidos: Contenido Generado por la empresa

El marketing de contenidos es una estrategia utilizada por miles de empresas que se centra en crear,
publicar y distribuir contenido valioso, relevante y coherente para atraer y retener a una audiencia
definida. Su objetivo principal es generar interés y engagement, impulsando acciones rentables por
parte de los consumidores. Se utiliza en diversos formatos, como blogs, videos, redes sociales y
mas.

El objetivo de este apartado es encontrar la percepcién acerca del marketing de contenidos
generado por la empresa La Vieja Verde, desde la perspectiva del consumidor.

A continuacion, se presentaran una serie de afirmaciones. Por favor, indique en cada una el nivel
en el que concuerda con ellas en una escala del 1 al 5.

Donde 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=De
acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.

Contenido sobre Informacion 1123|415

1. | Las publicaciones en las redes sociales de las paginas de la Vieja Verde
ofrecen informacién valiosa.

2. | Las publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales proporcionan la
informaciéon mas actualizada.

3. | Las publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales me ayudan a
mantenerme actualizado sobre nuevas ofertas.

4. | Las publicaciones de la Vieja Verde en las redes sociales comparten
informacion relacionada con mis intereses especificos.

5. | Las paginas de redes sociales de la Vieja Verde sirven como una fuente de
informaciéon comoda y accesible.

Contenido sobre Entretenimiento 11231415
1. | El contenido compartido por La Vieja Verde en sus redes sociales expresa

diversion.
2. | Las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales generan

entusiasmo.

3. | El contenido en las redes sociales de La Vieja Verde es atractivo.

4. | Las publicaciones en las redes sociales de La Vieja Verde ofrecen
entretenimiento.

5. | Navegar por las publicaciones de las redes sociales de La Vieja Verde es
entretenido.
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Figura D1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

Contenido para la Interaccion Social 1123 ]14|5

El contenido de las redes sociales de La Vieja Verde me impacta.

N|—

Las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales me animan a
compartir mis experiencias.

3. | Las paginas de redes sociales de La Vieja Verde facilitan las interacciones
con personas de ideas afines.

Contenido para la Interacciéon Social 1123 ]14|5

4. | El contenido de las redes sociales de La Vieja Verde estimula las relaciones
CON NUevos usuarios.

5. | En las paginas de redes sociales de La Vieja Verde, siento un sentimiento
de pertenencia entre los seguidores.

Contenido para la Autoexpresion 112131415

1. | Tengo la capacidad de articular mis opiniones sobre cualquier publicacion
de La Vieja Verde en las redes sociales.

2. | Poseo la capacidad de transmitir mis sentimientos en respuesta al
contenido de las redes sociales de La Vieja Verde.

3. | Mi participacién en las redes sociales de La Vieja Verde me permite
compartir informacién sobre mi con los demas.

4. | Me siento identificado con las publicaciones en las redes sociales de La
Vieja Verde.

5. | Las publicaciones de La Vieja Verde en las redes sociales simpatizan con
mi personalidad.

Iv. Brand Equity o Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor

El Brand Equity o Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor, representa la percepcion y
asociaciones positivas que este tiene hacia una marca en particular. Es la suma de todos los
atributos y beneficios que el consumidor le atribuye a la marca, influenciando directamente su
comportamiento de compra.

El objetivo de este apartado es encontrar las percepciones del consumidor en base a distintos
factores que conducen a atribuirle Valor a la empresa La Vieja Verde.

A continuacién, se presentaran una serie de afirmaciones. Por favor, indique en cada una el nivel en
el que concuerda con ellas en una escala del 1 al 5.

Donde 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=De
acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.

Conocimiento de marca 112131415

Estoy muy familiarizado con La Vieja Verde

Entre una serie de marcas competidoras, puedo distinguir facilmente el
nombre La Vieja Verde.

Soy capaz de reconocer con precisién el logo de La Vieja Verde.

Conozco los atributos y caracteristicas clave de La Vieja Verde.

asw N>

Cuando pienso en los principales establecimientos, recuerdo faciimente el
nombre La Vieja Verde.

| Asociacién de marca [1]2[3]4]5
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Figura D1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

1. | Tengo una preferencia hacia las tiendas de La Vieja Verde.

2. | En miopinidn, las tiendas de La Vieja Verde tienen una imagen distintiva y

3. | Las tiendas de La Vieja Verde poseen atributos distintivos que las

diferencian de otros establecimientos.

4. | Confio en las promociones y ofertas especiales que presenta La Vieja
Asociacion de marca

5. Considero que los precios en las
tiendas de La Vieja Verde son
razonables.

6. Tengo buenas razones para elegir
comprar en La Vieja Verde y no en
otros puntos de venta.

Percepcién de calidad

1. La Vieja Verde ofrece un servicio al
cliente excepcional.

2. La Vieja Verde ofrece servicios con
calidad constante.

3. La Vieja Verde garantiza la
prestacion a tiempo del servicio.

4. Confio en los productos que llevan el
nombre de La Vieja Verde.

5. La Vieja Verde exhibe una calidad de
servicio superior en comparaciéon con
otras.

6. El personal con el que interactio en
La Vieja Verde demuestra un alto
nivel de profesionalidad.

Lealtad de marca

1. Expreso satisfaccion con las tiendas
de La Vieja Verde.

2. Tengo intencién de realizar futuras
compras en tiendas de La Vieja
Verde.

3. Recomendaria las tiendas de La

Vieja Verde a otros.
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Figura D1: Cuestionario para la investigacion (continuacion)

4. Tengo un sentimiento positivo
asociado con las compras en La
Vieja Verde.

5. Si La Vieja Verde es una opcién,
prefiero no comprar en otras tiendas.

iMuchas gracias por llenar la encuesta!
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ANEXO E: Protocolo de consentimiento informado del cuestionario
Figura E1: Protocolo de consentimiento informado del cuestionario

La Vieja Verde - Cuestionario de
investigacion PUCP

iHola! El presente cuestionario es parte de la investigacion “Las estrategias del marketing
de contenidos para la generacion de valor de marca en una pequefia empresa de venta de
alimentos saludables en Lima: Caso La Vieja Verde *, que sera presentada para la
obtencion de |a licenciatura de |a Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

Toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos.
Asimismo, recordamos que su participacion

es anonima. Al concluir la investigacion, los resultados de la encuesta estaran a
disposicion del publico en el repositorio de tesis dela

universidad.

La realizacion esta a cargo de las estudiantes Alejandro Sandoval
(alejandro.sandoval@pucp.edu.pe), y Dabatta Rojas (dabatta.rojas@pucp.edu.pe), dirigido
por el asesor Renato Gandolfi. En caso de tener alguna duda o consulta, favor
comunicarse a dichos

COIeos.

Muchas gracias de antemano por su participacion voluntaria en la presente
investigacion.
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Tabla E1: Lista de verificacion sobre los protocolos de consentimiento informado

items | Cumplido

Principio de respeto por las personas

Se ha informado claramente al participante el propdsito del trabajo de titulacion. X

Se ha solicitado expresamente el consentimiento del participante y se le ha informado X

que puede retirarse del estudio en cualquier momento.

Principio de beneficencia y no maleficencia

Se ha verificado e informado al participante que la investigacién no conlleva riesgos. X

Principio de justicia

Se ha informado al participante la forma en que podra tener acceso a los resultados X

de la investigacion.

Principio de integridad cientifica

Se ha informado al participante si su identidad, y la de su organizacion si fuera el X

caso, sera tratada de manera declarada, confidencial o anénima.

Se ha informado al participante que la informacién sera guardada de manera segura,

protegida con contrasefia, por un periodo minimo de tres afos desde el registro del X

trabajo de titulacion en el repositorio de tesis de la universidad.

Principio de responsabilidad

Se ha reportado el nombre del estudiante, la facultad y la universidad. X

Se ha reportado el nombre de quien asesora el trabajo de titulacion. X
Tabla E2: Lista de verificaciéon complementaria

items Cumplido

En caso de utilizar instrumentos desarrollados en otras investigaciones, se ha

verificado el cumplimiento de los derechos de propiedad intelectual correspondientes.

En caso de que existan posibles conflictos de interés o sesgos que afecten el proceso

de recoleccion de informacion en la organizacion investigada (por ejemplo, si esta es

de propiedad de la familia del estudiante o si trabaja en ella), se ha reportado X

expresamente esta situacion en el trabajo de titulacion y las medidas adoptadas al

respecto.

Tabla E3: Lista de instrumento (encuesta)

(encuestal/cuestionario

Instrumento que se aplicé | Nombre del Instrumento

empresa.

1 Encuesta Encuesta a los clientes de La Vieja
Verde sobre el marketing de
contenidos y su valoracion hacia la
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ANEXO F: Analisis factorial confirmatorio (AFC)

Figura F1: AFC — Carga de factores
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Figura F2: AFC — Covarianza de factores

Covarianzas de los Factores

Estimador EE z p
Contenido de Informacian Contenido de Informacidn 1.000 =
Contenido de Entretenimiento 0764 00338 226 001
Contenido de Interaccicn Social 0.756 00345 219 00
Contenido de Auto-expresion 0.751 0.035% 209 oo
Conocimiento de Marca 0.781 00321 24.3 Do
Asociacion de Marca 080 00295 272 00
Percepcion de Marca L 00309 252 001
Lealtad de Marca 0754 00342 221 001
Contenido de Entretenimiento Contenido de Entretenimiento 1.000°
Contenido de Interaccidn Social 0774 00328 236 001
Contenido de Auto-expresidn 0734 0.0381 19.3 001
Conocimiento de Marca 0658 0.0443 14.9 00
Asociacion de Marca 0742 0.035% 207 00
Percepcion de Marca 0.728 00365 2000 Do
Lealtad de Marca 0668 00427 15.6 0o
Contenido de Interaccion Social Contenido de Interaccion Social 1.000"°
Contenido de Auto-expresicn 0833 00288 290 00
Conocimiento de Marca 0659 0.0440 15.0 001
Asociacion de Marca 0700 00397 176 001
Percepcién de Marca 0654 00432 151 001
Lealtad de Marca 0564 0.0512 11.0 001
Contenido de Auto-expresidn Contenido de Auto-expresidn 1.000°
Conocimienta de Marca 0642 00464 138 001
Msociacion de Marca 0.656 00448 147 00
Percepcion de Marca 0651 00444 147 Do
Lealtad de Marca 0653 00445 147 oo
Conocimiento de Marca Conocimiento de Marca 1.000"°
Asociacion de Marca 0844 0.0251 33.7 00
Percepcion de Marca 0.805 00284 284 DO
Lealtad de Marca 0714 00384 186 001
Asociacion de Marca Asociacion de Marca 1.000 "
Percepcion de Marca 0830 0251 331 0o
Lealtad de Marca 0.783 00309 253 Do
Percepcion de Marca Percepcion de Marca 1.000°
Lealtad de Marca 0.849 00228 373 0o
Lealtad de Marca Lealtad de Marca 1.000"°

* parametra fijo
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Figura F3: AFC - indices de modificacién

Cargas de los Factores - Indices de Maodificacion

Contenido de Contenido de Ce de C de Auto- [« i de A de Percepcion de Lealtad de

i6 i i ign Social expresion Marca Marca Marca Marca

an 06902 0.2326 069476 11137 0.21471 0.05434 48787
2 1.5676 04942 0.06129 0.0801 0.03673 007527 1.4202
(s} 0.1002 10.7368 0.79230 0.170% 1.58115 146688 3.9235
Cl4 00368 75683 1027226 0.0198 234e-4 0.00594 14398
s 0.a825 0.8028 229189 1.4582 024118 1.80490 3.7673
CEl 0.2552 5.75e-4 0.56657 0.0149 0.00904 0.04454 01413
CE2 0.4760 04249 6.99%e-4 7.7%e-4 0.02996 023601 2.8495
CE3 45775 08134 142336 12226 3.15733 047390 0.6301
CE4 5.3457 ao217 0.05267 16158 3.38329 2.28686 5.4739
(] 52817 48706 144392 01262 0.40305 4177 5.4070
cs2 0.1882 32797 229074 0.0103 7.68e-5 488328 0.8107
Cs3 0.1013 00141 087729 01180 0.26990 015152 0.0144
c54 28592 27378 1.79727 0.6200 3.09699 0.08202 0.9897
Cs5 07295 25304 052174 23140 019104 160562 0.1654
cAl 0.7703 11671 22.8038 09953 0.00140 0.72924 2.5538
caz o228 14931 9.3432 0.0323 0.31030 0.07827 0.0444
CA3 1.9386 08247 18.0051 1.1604 3.94695 4.09353 7.0407
cad 5.5929 133818 22.0459 65.6908 8.16957 825631 0.4463
M2 1.3963 0.8837 0.0175 078391 282735 295629 8.6623
CM3 39115 12141 31794 0.13030 8.19085 226762 0.m:
M4 0079 06461 05181 037236 0.56695 0.66057 5.3319
CMS 0.6883 1.1499 2.1488 0.00529 477564 1.02169 1.0199
AMT 2.8041 04792 0.6104 3.38680 0.0531 057165 6.6748
AMZ 6.4444 13389 24431 254418 3.6690 0.68405 0.7876
AM3 01196 21450 7.3825 6.84504 27364 116352 42713
AMA 09674 01771 1.1998 006669 02572 146121 0.4690
AMS 05433 00259 0.4985 0.69021 3.5518 0.22506 0.1951
AME 22256 17747 B.5214 671680 7.9238 141744 8.4424
PC1 04475 31932 67420 296310 0.7808 246168 6.7041
PC2 1.3001 37689 64446 669899 0.3205 0.17303 0.7639
PC3 08792 0.1862 04796 0.25520 3,659 0.21460 09176
PC4 03375 06930 1.0551 086722 00716 0.03941 18.0621
PC5 0.0637 00544 0.0545 0.09650 0.0939 0.09819 1.7992
PCE 05457 18765 04476 012180 0.0552 0.28650 2.3464
LM 11.1826 48783 15.0080 8.10054 5.9686 11.40952 555418
L2 06995 00158 23233 019019 02923 0.35298 159197
LM3 5.6482 37270 1.2645 0.70622 2.0089 3.43266 930356
Lh4 0.1193 00118 0.6265 1.76507 0.0328 0.304517 613172

Figura F4: AFC — Diagrama de flujo
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ANEXO G: Analisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
Figura G1: SEM - BE—CGM
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Figura G2: SEM — Modelo de medicién BE—CGM

Measurement model

95% Confidence Intervals

Latent Observed Estimate SE Lower Upper B z p
Cl cin 1.000 0.0000 1.000 1.000 09386
cl2 1.007 00185 0970 1.044 0542 540 < 001
Cl3 0968 00272 0914 1.021 0505 35.6 < 001
Cl4 0949 0.0219 0.206 0992 0888 434 001
Cl5 08927 0.0230 0.8a2 0972 0868 403 001
CE CE1 1.000 0.0000 1.000 1.000 n0gy2
CE2 0978 0.0198 0.939 1.7 0551 495 001
CE3 0949 0.0228 0.205 0994 0523 41.6 001
CE4 0909 0.0307 0.849 0969 0883 29.6 < 001
5 51 1.000 0.0000 1.000 1.000 0915
52 1.026 0.0250 0977 1.075 0538 411 001
53 0994 00261 0943 1.045 0909 38.0 00
54 0938 00272 0.885 0991 0858 345 001
C55 1.002 0.0265 0.949 1.054 0916 37.6 001
Ca (Y| 1.000 0.0000 1.000 1.000 0519
caZ 1.015 0.0220 0972 1.058 0933 46.1 00
CA3 0969 0.0308 0.209 1.029 0891 31.6 001
CAad 1.026 0.0269 0974 1.079 0543 382 001
M M2 1.000 0.0000 1.000 1.000 0960
ChM3 087 0.0256 0.920 1.021 0932 379 001
Ch4 0952 0.0190 0915 0989 0914 50.1 001
CM5 0951 0.0245 0.903 1.000 0913 38.7 001
A AT 1.000 0.0000 1.000 1.000 0918
AbA2 1.017 00187 0980 1.053 05933 54.4 001
ARSI 1.007 00174 0973 1.041 0524 578 < 001
Abdd 0987 0.0220 0.943 1.030 05906 448 < 001
AMMS 0942 0.0208 0.202 0982 0864 457 001
ARG 0.989 0.0204 0949 1.029 0508 4385 001
PC PC1 1.000 0.0000 1.000 1.000 0942
PC2 1.019 00131 0.994 1.045 05960 T7.8 001
PC3 0.983 00134 0957 1.009 0526 735 001
PC4 1.012 00744 0.984 1.040 0953 0.2 < 001
PCS 1.023 00131 0.998 1.049 0964 779 001
PCHE 0994 00151 0.964 1.023 09386 65.7 001
LM Lm2 1.000 0.0000 1.000 1.000 0961
LM3 1.000 00151 0971 1.030 0561 664 001
LM 0.983 0.0118 0.960 1.006 0545 83.3 001
LM5 0948 0.0218 0.906 0991 0911 439 001
CGM Cl 1.000 0.0000 1.000 1.000 0541
CE 0974 0.0343 0.207 1.041 0882 284 001
5 0934 0.0349 0.865 1.002 0.899 26.7 < 001
A 0906 0.0344 0.839 0974 0868 26.3 < 001
BE i 1.000 0.0000 1.000 1.000 0904
Ab 0.988 0.0282 0933 1.043 05934 350 < 001
PC 1.010 00273 0956 1.063 05931 37.0 001
Lr 1.010 0.0299 0.952 1.069 0913 338 001
CGM 0913 0.0326 0.849 0977 0500 28.0 001
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Figura G3: SEM - BE—CI+CE+CS+CA
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Figura G4: SEM — Modelo de medicién BE—CI+CE+CS+CA

Measurement model
95% Confidence Intervals
Latent Observed Estimate SE Lower Upper B z p
i cn 1.000 0.0000 1.000 1.000 0937
cl2 1.004 o.o1ay7 0900 1.041 0241 53.0 001
ci3 0.962 0.0273 0.909 1.016 0902 352 001
Cl4 0949 0.0221 0.206 0992 0889 429 001
CI5 0926 0.0232 0.881 0972 0868 399 001
CE CE1 1.000 0.0000 1.000 1.000 0972
CE2 Q97T 0.0198 0.938 1.016 0950 492 < 001
CE3 0946 0.0229 0.201 0991 0920 41.3 < 001
CE4 0910 0.0209 0.850 0971 0885 29.5 001
5 cs51 1.000 0.0000 1.000 1.000 0915
C52 1.026 0.0254 0.976 1.076 0939 404 < 001
C53 0994 0.0266 0.942 1.046 0909 374 0o
C54 0936 0.0274 0.882 0990 0857 341 < 001
C55 1.000 0.0269 0.943 1.053 0916 371 < 001
CA CAal 1.000 0.0000 1.000 1.000 0918
CAaZ 1.016 00222 0972 1.059 0933 457 001
CA3 0973 0.0313 0911 1.034 0893 311 001
a4 1.025 00271 0972 1.078 0241 3i7.8 001
M CM2 1.000 0.0000 1.000 1.000 0962
CM3 0969 0.0257 0918 1.019 0932 377 < 001
M4 0950 0.0192 0912 0987 0913 495 < 001
CM5 0948 0.0248 0.899 0996 0911 382 001
Ab AMI 1.000 0.0000 1.000 1.000 0918
AM2 1.015 0.0187 0978 1.052 0932 541 001
AM3 1.003 0.0174 0.969 1.037 0921 57.8 001
A4 0987 0.0222 0.944 1.031 0906 4.4 001
AMS 0941 0.0207 0.9201 0982 0864 455 001
AMB 0992 0.0206 0.952 1.032 o911 48.2 001
PC PC 1.000 0.0000 1.000 1.000 0940
P2 1.023 0.0132 0.997 1.049 091 773 0o
PC3 0985 00134 0.959 1.011 05925 736 < 001
PC4 1.016 0.0145 09838 1.044 0955 700 001
PCS 1.026 0.0133 1.000 1.052 0964 T4 < 001
PCE 0.995 0.0152 0.965 1.025 0935 65.6 001
LM LiA2 1.000 0.0000 1.000 1.000 0961
LiAZ 1.000 0.0152 0.970 1.029 0961 659 001
Lia4 0985 00118 0.962 1.008 0946 83.2 < 001
LS 0945 0.0216 0.902 0987 0908 437 < 001
BE CM 1.000 0.0000 1.000 1.000 o.s/,m
ahd 0.981 0.0282 0.926 1.036 0915 348 < 001
PC 1.000 0.0271 0.947 1.054 0912 369 < 001
LM 1.070 0.0299 0.951 1.068 0900 338 001
cl 0989 0.0209 0.928 1.049 0904 320 001
CE 0970 0.0331 0.906 1.035 0855 29.3 001
C5 0934 0.0246 0.867 1.002 0875 27.0 001
CA 0906 0.0322 0.842 0969 0845 281 001
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