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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar de qué manera se emplea el
Marketing de contenidos en la fidelizacion de clientes en la industria de alimentos de consumo
masivo, esto en un contexto en el cual la industria presenta cambios significativos con respecto a

la conducta del consumidor.

Para lograr dicho proposito, se presenta un marco tedrico, en el cual se define y caracteriza
el enfoque de Marketing de Contenidos, asi como sus fuentes o influencias que hicieron que se
origine: Marketing relacional, Inbound Marketing y Marketing Digital. Ademas, se identifican
los conceptos de comportamiento del consumidor, el buyer persona y algunos modelos de
experiencia de compra del cliente como el Customer journey. Asimismo, se explica el modelo de
antecedentes de la lealtad a la marca para demostrar de qué manera se consigue la fidelizacion de
clientes. Posteriormente para finalizar el marco teorico, se realiza un analisis de los conceptos y
modelos para evidenciar si es que existe una relacion entre el Marketing de contenidos y la

fidelizacion de clientes.

Por otro lado, en el marco contextual, se delimita y conceptualiza la Industria de alimentos
de consumo masivo en el Perti. Asi como también, se desarrolla la situacidon actual y se explica
los cambios de la demanda en esta industria a nivel global y Peru. Luego de ello, se presentan los
tipos de marketing que se emplea en dicha industria para asi introducir como el Marketing de

contenidos se esta empleando en la Industria de consumo masivo en el pais.

Finalmente, después de analizar el marco teérico y contextual, se exponen las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion acerca del uso del Marketing de Contenidos

en la fidelizacion de clientes.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas desarrollan y ejecutan diversas acciones con el
objetivo de ser rentables, entre estas se encuentra la aplicacion de estrategias de
marketing, las cuales se encuentran centradas y orientadas, por lo general, a la busqueda
de entablar una interaccion continua con los clientes a fin de generar vinculos de
confianza duraderos. Un enfoque es el Marketing de contenidos, el cual busca aportar a
las empresas a través de una gestion planificada de los contenidos en el ambito digital.
En ese sentido, la presente investigacion, tiene como finalidad analizar de qué manera se
emplea el Marketing de Contenidos en la fidelizacion de clientes en la Industria de
alimentos de consumo masivo en Perti. Para analizarlo, es necesario estudiar distintos
conceptos y modelos que expliquen de mejor manera nuestro tema. Es asi que el trabajo
de investigacion presenta cuatro capitulos, los cuales cubren, respectivamente, el
planteamiento del problema, el marco tedrico, el marco contextual, y las conclusiones y

recomendaciones.

El primer capitulo del marco tedrico consta de la definicion del Marketing de
Contenidos, asi como sus fuentes o influencias que hicieron que se origine como el
Marketing relacional, Inbound Marketing y Marketing Digital. Asimismo, se explica la
teoria del comportamiento del consumidor en donde se precisa dos conceptos importantes
como el Buyer persona y el customer journey. También se presentan los factores que
conducen a la fidelizacion de clientes para con ello conocer si es que existe una relacion

entre el Marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes.

Por otro lado, en el segundo capitulo del marco contextual se presenta la industria
de alimentos de consumo masivo general, para después enfocarnos en el estado actual de
la industria en el Pert. Ademas, se identifican las principales tendencias del consumidor
peruano en la actualidad dado las tendencias en la demanda mundial. Asimismo, se
explica como el Marketing de contenidos estd siendo empleado en la industria de
alimentos de consumo masivo en el Per. Finalmente se termina la investigacion

detallando las conclusiones y recomendaciones del trabajo.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

En este capitulo, se desarrolla el planteamiento del problema de como el marketing de
contenidos se emplea para la fidelizacion de clientes en el sector de alimentos procesados de
consumo masivo en el Perd. Este inicia con la explicacion de la problematica, la cual explica las
situaciones y motivos que originaron el desarrollo del presente estudio. Del mismo modo, se
presentan las preguntas generales y especificas que conllevan al desarrollo de los objetivos de la
investigacion. Ademas, se desarrolla la justificacion social, organizacional y académica, asi como

la viabilidad del estudio.

1. Problema de Investigacion

El ingreso de las plataformas digitales como redes sociales, paginas webs, aplicativos
moviles, entre otros ha ocasionado que la competencia entre las organizaciones aumente. Por ese
motivo, estas han realizado diversos cambios con el objetivo de adaptarse a la era digital: nuevos
esquemas y formas de trabajo, desarrollo de nuevas competencias, entre otros (Lombardero,
2015). Asimismo, hoy en dia, vemos a un consumidor mas empoderado gracias al acceso a las
diferentes herramientas digitales, las cuales le han permitido tener un mayor alcance a la
informacion acerca de los productos y/o servicios que desea para de este modo comparar las
diversas ofertas que hay en el mercado. Incluso, los cambios en los patrones de consumo,
comunicacion e informaciéon han generado que los clientes tengan la posibilidad de acceder a
medios de difusion antes inaccesibles al momento de realizar una queja sobre una empresa

(Moschini, 2012).

Como consecuencia de los cambios generados en el proceso de decision de compra de los
consumidores, las empresas se han visto en la necesidad de buscar estrategias que les permitan
tener una relacién mas estrecha con el cliente. Teniendo en cuenta a Burgos y San Agustin (2009)
se emplearia “un enfoque centrado en personas; un enfoque centrado en el mensaje por encima
de la imagen; un enfoque centrado en la experiencia por encima del producto; un enfoque centrado
en c[mo las empresas, conversando con sus clientes, son capaces de ofrecer una respuesta

adecuada a las necesidades de [stos” (p. 12).

Al encontrarse con un cliente mas sofisticado y tecnologicamente conectado, las
organizaciones emplean diferentes estrategias de marketing para alinearse a las nuevas tendencias
y comportamientos del consumidor. Tal como menciona Suarez (2018), estas se apoyan de
instrumentos informaticos como Big Data para predecir las tendencias de consumo en los

diferentes escenarios posibles. Sin embargo, no solo se trata de emplear herramientas digitales,



sino de analizar e integrar una estrategia de marketing que permita conectar con el cliente. Dentro
de estas, se encuentra el Marketing de Contenidos, el cual no busca exigir la compra de un
producto sino brindar una mirada centrada en las necesidades del consumidor y como responder
a estas. Las estrategias de Marketing de Contenidos estan orientadas a buscar, desarrollar y
entregar contenidos que permitan atraer a los clientes al brindar informacion de su interés

(Velazquez & Hernandez, 2019).

La relevancia del marketing de contenidos es que permite a las organizaciones acercarse
a su publico objetivo por medio de la creacién de contenido relevante y con valor afiadido para
estos. Lo que esta estrategia busca es comprender las necesidades de los clientes para de este
modo emitir una respuesta inmediata a las mismas. Por consiguiente, se convierte en una
herramienta fundamental ya que busca captar clientes potenciales al crear vinculos de confianza
y credibilidad; ademas de posicionarse en la mente del consumidor como una empresa experta en

la materia (Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015).

Cabe mencionar que algunas organizaciones no presentan una linea estratégica acerca del
contenido que realizan; ademas, se les dificulta elegir la clase de contenido a transmitir que les
permita diferenciarse de la competencia (Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015). Por ejemplo, un
estudio realizado por Datum y MU (2020), el cual tiene como referencia a 251 empresas entre
grandes y medianas, encontro que el 75% de las organizaciones cuentan con un proposito de
marca y plan de accion documentado. Por ello, es importante que las empresas conozcan el tipo
de contenido que le interesa a su publico y que a la vez les ayude a cumplir con sus objetivos

organizacionales para de este modo diferenciarse y posicionarse en el mercado.

La presente investigacion se centrara en la Industria de alimentos de consumo masivo
puesto que es uno de los sectores que mas aportd al PBI Industrial (36,7%) en los tltimos periodos
(Sociedad Nacional de Industrias, 2018). Ademas, hoy en dia, en la industria alimentaria se
observan cambios significativos con respecto a la conducta del consumidor producto de la
implementacion de la ley de promocion de la alimentacion saludable para nifios, nifias y

adolescentes.

El articulo 10 de la Ley N° 30021, sefiala que “se debe consignar en forma clara, legible,
destacada y comprensible” el etiquetado octogonal de acuerdo a los ingredientes que superen los
parametros establecidos (alto en sodio, azucar, grasas saturadas) (Congreso del Peru, 2019).
Como consecuencia de esta ley, se originaron cambios en la conducta del consumidor, por ello,
las organizaciones deben emplear estrategias de marketing que les permitan transmitir la

informacion adecuada a sus consumidores.

Finalmente, el Marketing de Contenidos apoya a la industria alimentaria en la medida que



se necesite de contenido informativo y relevante que ocasione el bienestar de la sociedad gracias
aun consumo mejor informado. Es importante mencionar que no basta con cumplir los estandares
o normas establecidas sino que las organizaciones deben informar a sus consumidores acerca de

los cambios dados.

2. Preguntas de Investigacion

2.1. Pregunta general

(De qué manera se emplea el Marketing de Contenidos en la fidelizacion de clientes

en la Industria de alimentos procesados de consumo masivo en el Perti?
2.2. Preguntas especificas
2.2.1. Preguntas especificas tedricas

° (Cuales son los principales enfoques contemporaneos del marketing que se

relacionan con el Marketing de Contenidos?

° (Como se analiza el comportamiento del consumidor y cuales son los

modelos que lo explican?

° (De qué manera el Marketing de Contenidos se relaciona con la fidelizacion

de clientes?
2.2.2. Preguntas especificas contextuales

° (Cuales son las caracteristicas principales de la Industria de alimentos

procesados de consumo masivo?

° (Cual es el contexto actual de la Industria de alimentos procesados de

consumo masivo en Pera?

° (Cuales son los principales cambios en la demanda de alimentos procesados

de consumo masivo en Peru?

° (Cuadles son las principales estrategias de marketing que se emplean en la

Industria de alimentos procesados de consumo masivo en Pera?
3. Respuestas tentativas

3.1 Respuestas tentativas tedricas

El Marketing de Contenidos presenta como fuentes e influencias a tres principales



enfoques del marketing: Marketing Relacional, Inbound Marketing y Marketing Digital.

El marketing relacional brinda una mirada centrada en el cliente. Citando a Cordova
(2009) “el marketing relacional consiste en atraer, mantener y -en las organizaciones
multiservicios- intensificar las relaciones con el cliente”. Asi pues, lo que busca este enfoque es

construir vinculos de confianza con el cliente para de este modo lograr atraerlo y fidelizarlo.

De igual manera, el Marketing de Contenidos se relaciona con el Inbound Marketing en
la medida que este lo emplea para crear contenidos que generen sensaciones de satisfaccion en
los consumidores. La finalidad es entregar contenido de valor a los clientes mediante la

comprension de sus necesidades, llevandose esto a cabo de una forma no intrusiva.

Con respecto al marketing digital, se ha incrementado el uso de herramientas digitales en
las empresas. Incluso, algunos especialistas de administracion opinan que aquella empresa que no
cuenta con una pagina web o alguna red social es poco probable que tenga recordacion en la mente
de los consumidores, ya que ellos utilizan estos medios frecuentemente. Por ejemplo, Moschini
(2012) sefiala que “quienes descuidan su presencia en la web no solo estlh perdiendo una
herramienta fundamental en términos de posicionamiento, sino que descuidan el contacto con sus
clientes potenciales en un momento esencial: el de la decisil] [de compra” (p. 6). Por ello, el
Marketing de Contenidos emplea herramientas del Marketing digital con el objetivo de acercarse

de manera eficaz y directa a su publico objetivo.

El comportamiento del consumidor se analiza por medio de dos herramientas principales:
buyer person y customer journey. El primero, permite identificar al consumidor con el objetivo
de recaudar informacion acerca de sus necesidades, motivaciones y deseos de manera tal que al
comprenderlas se pueda brindar una respuesta inmediata. Por otro lado, el customer journey sirve
como un mapa acerca del proceso de compra del consumidor, la ventaja es que se logra identificar

los puntos en los cuales se aplicaran las diversas estrategias.

Oliver (1997) lo describe como un compromiso profundamente arraigado de comprar un
producto/servicio y preferirlo consistentemente en el futuro. A pesar de los factores externos que
tratan de influir en el consumidor, este elegira comprar la misma marca (p. 392).Dick y Basu
(1994) opinan que la fidelizacion del cliente tiene dos aspectos fundamentales que son la actitud
y la conducta. Jooyoung Kim, Jon D. Morris y Joffre Swait (2008) sefialan que participan cinco

antecedentes distintos que conducen a la fidelizacion de la marca o empresa.



3.2 Respuestas tentativas contextuales

Se define a la Industria alimentaria como la actividad econémica que agrupa al conjunto
de empresas que se dedican a la produccion y comercializacion de alimentos para que sean de
consumo humano o animal. En esta industria, se procesa la materia prima para obtener los
alimentos de consumo, incluyendo un proceso de transporte, recepcion, almacenamiento,

procesamiento y conservacion (SNI:2018)

La definiciéon de consumo masivo o también denominado Fast-moving consumer goods
(FMCQG) proviene de todo aquel producto que se produzca y distribuya en alto volumen, mediante

las tiendas, mercados, supermercados, quioscos, etc (Monroy,2018).

La Organizaci[h de las Naciones Unidas para la Alimentaci[n y la Agricultura (FAO),
proyecta que entre el 2007 y 2050 el PBI per cépita a nivel mundial obtendra un incremento anual
de 1.4% aproximadamente. Por otro lado, con respecto al sector de alimentos procesados se infiere
que producto de un aumento en la poblacion se incrementara su produccion y, por ende, al buscar

abastecimiento se crearan plantas automatizadas para estos productos.

América Economia Intelligence (2016) menciona que el sector de alimentos de consumo
masivo lo conforman empresas que se dedican tanto a la produccién como a la comercializacion
de alimentos perecederos y no perecederos. En el Peru, esta industria se encuentra concentrada
por cuatro empresas peruanas, siendo Alicorp la compaiiia que lidera el mercado con un 38%,

seguido de Gloria, Lindley y Laive

En la actualidad, un elemento importante a analizar es el rotulado de alimentos y bebidas,
que segun el articulo 10 de la Ley N° 30021, sefiala que “se debe consignar en forma clara, legible,
destacada y comprensible” el etiquetado octogonal de acuerdo a los ingredientes que superen los

parametros establecidos (alto en sodio, azicar, grasas saturadas) (Congreso del Perti, 2019).

Algunas tendencias a nivel mundial que se experimentan en la industria de alimentos de
consumo masivo se encuentran las nuevas tecnologias, los modelos de negocio compartidos, la

experiencia del cliente en el local y la proliferacion de la personalizacion (Deloitte, 2020)

En el Pert, el 87% de consumidores se fija en la informacion nutricional al momento de
comprar; de igual forma, un 98% de los consumidores consideran importante consumir productos

buenos para la salud (Ipsos, 2018). Incluso, la organizacién Panamericana de la Salud sefial6 que



el Peru es uno de los paises en América Latina que mas ha crecido en consumo de alimentos y

bebidas no saludables (América Retail,2017).

Una encuesta de Ipsos (2018), informa que los consumidores buscan un alimento natural,
nutritivo y saludable, asimismo compran de manera responsable e inteligente y aprovechan las
promociones para comprar los alimentos para la casa. Ademas, utilizan cada vez mas las
plataformas digitales para comprar como la pagina web de los supermercados, los marketplace y

Facebook. Segun Pert Retail (2020), el 77% de los consumidores utiliza Whatsapp para comprar.

Las empresas en la Industria de alimentos de consumo masivo normalmente son los
productores y comercializadores de una serie de categorias y marcas de producto.Marcas que
suelen diferenciarse por la calidad, pero principalmente por el precio. Con la diferencia de precios
intentan apuntar a diferentes segmentos socioeconémicos de cliente. La finalidad de cada marca

de producto es tener una identidad propia y fidelizar al consumidor (Okeda,2020)

Las estrategias de Marketing que se emplean en el sector son el Marketing tradicional,
Trademarketing , el Marketing digital, el Marketing de contenidos. Asimismo, es importante para
las empresas del sector a estudiar planificar y ejecutar distintas campafias de comunicacién ATL,
BTL, digital y puntos de venta para aumentar su nivel de reconocimiento de mercado y alcanzar
a su publico objetivo, ademas de mantenerse competitivos debido a la alta competencia que

presentan.

Ademas, se realizan estudios acerca del “Marketing de Contenidos en el Peru”
organizados por la agencia MU Marketing & Content Lab en colaboracion con otras consultoras
como GFK Pert, DATUM, entre otros. En el presente afio, MU en conjunto con DATUM,
realizaron un estudio acerca del “Marketing de Contenidos en el Pert” para el afio 2020 .
Realizaron entrevistas y encuestas a 250 ejecutivos de Marketing del pais, en la cual se tiene como
resultados que las empresas emplean el Marketing de Contenidos, el 80% de encuestados
menciona que tiene como principal objetivo generar interés en sus productos y/o servicios.

Mientras que dentro de otros objetivos estan captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Finalmente, las empresas de consumo masivo como Coca Cola, Alicorp, Nestlé y otras
se han dedicado a emplear el marketing de contenidos con el objetivo de emplear contenido que
genere valor en ellos. Tales como las propuestas digitales como Diariamente Ali y Recetas Nestlé,

las cuales aportan valor al cliente puesto a que los acompaiian en el transcurso de sus dias.



4. Objetivos de Investigacion
4.1. Objetivo general

Analizar de qué manera se emplea el Marketing de Contenidos en la fidelizacion de

clientes en la Industria de alimentos procesados de consumo masivo en el Perti
4.2. Objetivos especificos
4.2.1. Objetivos especificos tedricos

e Presentar los principales enfoques contemporaneos del marketing que se relacionan con

el Marketing de Contenidos
e Analizar la teoria del comportamiento del consumidor asi como sus variables y modelos
e Analizar la relacion del Marketing de contenidos en materia de fidelizacion de clientes
4.2.2. Objetivos especificos contextuales
e Definir la Industria de alimentos procesados de consumo masivo
e Contextualizar la Industria de alimentos procesados de consumo masivo en Pert

e Identificar los principales cambios en la demanda de alimentos procesados de consumo

masivo en Peru

e Identificar las principales estrategias de marketing que se emplean en la Industria de

alimentos procesados de consumo masivo en Peru

(62}

. Justificacién

El Marketing de Contenidos es un enfoque del marketing estratégico que esta siendo
utilizado por gran parte de empresas tanto medianas, grandes y pequefias. Como indica un estudio
del estado del Marketing de Contenidos en el Perti 2020, “El 74% de profesionales de Marketing
declara usar Marketing de Contenidos y las empresas que la utilizan son grandes en un 85% y

pequefias en un 83%” (GFK & MU, 2018).

A continuacion, se explicara el aporte de la presente investigacion en el ambito social,

organizacional y académico.

La presente investigacion brinda un aporte organizacional, ya que al proporcionar
informacion detallada referida a las caracteristicas y formas de emplear el Marketing de
Contenidos, las empresas podrian informarse y aplicar el Marketing de Contenidos en sus
organizaciones para ayudarles a generar valor economico. Ademas, el Marketing de Contenidos

permite que la empresa identifique los tipos de cliente y su perfil para asi generar contenido acorde



a su interés, creando de esa forma conexiones significativas entre la marca y el cliente (Kotler,
2018). En este sentido, las organizaciones pueden transmitir la clase de contenido que el
consumidor requiere y necesita, asi como la manera adecuada (medios) de transmitirlo. Por otro
lado, la investigacion brinda ejemplos de empresas que emplean el Marketing de Contenidos en
la Industria de alimentos procesados de consumo masivo para generar conexiones solidas y leales,
de esta manera con esta investigacion las empresas conoceran estrategias de captacion y

fidelizacion de clientes.

El aporte social de esta investigacion es la forma en que se genera valor a los clientes,
pues a través del Marketing de Contenidos la empresa comprende las necesidades y expectativas
de estos para poder generar contenidos que le sean valiosos, ttiles y entretenidos. Por otro lado,
el consumidor en la actualidad esta mas conectado a los medios digitales (sitios web, redes
sociales, blogs, etc.) y ha aumentado tanto sus compras via online como su interés por seguir a
las marcas en las redes sociales. Por esta razon las marcas desarrollan estrategias de marketing
orientadas al cliente, en las cuales se encuentran acciones para mantener paginas amigables,
visuales y con contenido de valor para el cliente. De este modo, el consumidor puede despejar sus
dudas, comprar ahorrando tiempo y dinero cuando tiene en los medios digitales el contenido

adecuado.

El aporte académico de esta investigacion se centra en brindar las caracteristicas del
Marketing de Contenidos, sus fuentes e influencias y su aplicacion en las empresas de la Industria
de alimentos de consumo masivo. El tema de investigacion es de importancia, ya que este tema
se encuentra poco explorado en el campo de las Ciencias de la Gestion en el pais, al ser un nuevo
enfoque del Marketing, pero que estd teniendo mas interés de parte de profesionales que estan
capacitandose en el tema e implementando de a pocos esta estrategia en sus empresas. En palabras
de Aguilar y Arce, los contenidos vienen siendo una herramienta muy importante en el desarrollo
estratégico de las empresas; sin embargo, no se logra conocer la influencia que ejerce en la toma
de decisiones del cliente (2018). Asimismo, brinda un aporte importante de conocimiento acerca
de los enfoques del marketing en el sector de alimentos de consumo masivo en Pert, donde la
investigacion sobre el sector no se ha desarrollado en gran medida, debido a que en este sector el
marketing se desarrolla de otra manera, es un marketing mas tradicional y masivo (television,
radio, etc.). Sin embargo, resulta importante investigarlo debido al aumento en el uso de Internet

y redes sociales por parte de los consumidores.
6. Viabilidad

En la presente seccion, se establecen las limitaciones teoricas y practicas del tema de

investigacion, asi como los alcances a los cuales se pretende llegar.



Con respecto a las limitaciones tedricas, segun la literatura revisada, el Marketing de
Contenidos atn es un tema poco explorado, por ende, la bibliografia encontrada es limitada. Sin
embargo, este se relaciona con diversos enfoques del marketing como el Marketing Relacional,
Inbound Marketing, Marketing Digital, entre otros. Esta relacion permite establecer las
limitaciones conceptuales del Marketing de Contenidos, asi como sus aplicaciones. Ademas, en
la actualidad, se han realizado estudios acerca del Marketing de Contenidos en el Pert

desarrollados por Datum y MU.

Por otro lado, con respecto a las limitaciones practicas, poseemos disponibilidad de
tiempo y predisposicion para asistir a las charlas que organizan las consultoras acerca del
Marketing de Contenidos. Del mismo modo, contamos con el contacto de expertos en la materia

que pueden aportar significativamente en el desarrollo de la investigacion.
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ESTADO DEL ARTE

El estado del Arte ha sido desarrollado por medio de la revision de fuentes bibliograficas
como estudios académicos, informes de consultoras, tesis de licenciatura y maestria, asi como
reportes anuales nacionales. Esta informacion tiene como ejes principales: el marketing de

contenidos, fidelizacion y la industria alimentaria.

En primer lugar, con el objetivo de establecer el concepto de marketing se consultd con
la Asociacilh Americana de Marketing, la cual establece que “el marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas
que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general” (2017). Del mismo modo,
Arellano (2010) en su libro titulado “Marketing: Enfoque Am(Jica Latina” sefiall] que las
funciones del marketing se encuentran dirigidas a recolectar y procesar informacion acerca de las

necesidades y deseos de los consumidores, de modo tal que se pueda brindar una respuesta.

Luego, con respecto al concepto de Marketing de Contenidos se empled a Kotler (2018),
quien menciona que “el Marketing de Contenidos es un enfoque de marketing que implica crear,
seleccionar, distribuir y ampliar contenido que sea relevante, util, y valioso para un grupo de

consumidores con el fin de crear conversaciones sobre el contenido”(2018).

Asimismo, Kim , J., Morris, J. & Swait, J. (2008) realizan un estudio sobre los
antecedentes de la verdadera fidelizacion, los cuales son la credibilidad de la marca, conviccion
afectiva de la marca, conviccion cognitiva de la marca, fortaleza de la actitud y compromiso de
marca. Los autores mencionan que el primer antecedente necesario para obtener la fidelizacion a
la marca es la conviccidn afectiva, la cual se refiere a la emociones y actitudes que la persona
adquiere después de una experiencia de compra. En este factor las emociones positivas que le
genera la marca conduciran a la conviccion cognitiva, que es el segundo antecedente. Este factor
se define como multidimensional y predictor de la duracion de las actitudes, a su vez el individuo
hace una reflexion mejor analizada respecto a lo que es la marca y a los criterios que considera
importantes. El tercer antecedente es la credibilidad de 1a marca se define como la confianza que
pone el cliente en la marca,la cual se da porque existe una experiencia satisfactoria previa y
considera que la marca es capaz de cumplir sus promesas. El cuarto factor es la fortaleza de la
actitud, la cual se refiere al grado de posicion actitudinal que tiene una persona respecto a una
marca, originado por las creencias o percepciones almacenadas. Finalmente, el quinto antecedente
es el compromiso con la marca, que se puede definir como la lealtad de una persona hacia una
marca, en la que ha desarrollado una intencién conductual acompafiada de la conviccion tanto

afectiva como conductual. EI compromiso con la marca refleja el nivel de afecto positivo hacia
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ella, con actitudes favorables que conducen al compromiso con la marca.

Por otro lado, Enriquez & Miranda (2016) en su tesis titulada “Influencia del Marketing
de contenidos de la fashion blogger peruana Tana Rendén en la fidelizacion con su comunidad
en su [ [ina de Facebook Le Coquelicot entre enero y agosto del 20167, se enfoca en [0 [Jo el
marketing de contenidos es empleado por las fashion bloggers e influye en la fidelizacion de una
comunidad en Facebook. Le Coquelicot Blog pertenece a la influencer Tana Rendon, donde
abarca temas vinculados a la moda en ropa y belleza en el publico de mujeres, ademas la marca
no solamente es un blog también tiene una tienda fisica y virtual para las mismas. También los
autores de la tesis expresan el trabajo de las fashion bloggers, las cuales generan contenido y lo
distribuyen en sus redes sociales trabajando, ya sea con marcas propias o con marcas externas que
le pagan una comisioén por publicitar la marca. La investigacion expresa los tipos de estrategias
de marketing de contenidos mas utilizadas por Tana Rendén tales como: la estrategia de creacion

de contenido de calidad, la estrategia de interaccion y la estrategia de frecuencia.

Aguilar & Arce (2017) en su estudio de tesis titulada “El Marketing de contenidos en el
proceso de decisi’] [de compra de un tel[fono m[] il} caso: El blog “HS” de una empresa de
telecomunicaciones” explica [J Jo el Blog HS est[lufilizando del marketing de contenidos y
determina si este influye o no en el proceso de decision de compra de un teléfono moévil. Este
trabajo aborda temas importantes para nuestra investigacion, debido a que describe cual es la
importancia del marketing de contenidos, los tipos de contenidos y cada uno de los procesos de
decision que realiza un cliente al comprar. Por ejemplo, en relacion a la etapa de planificacion
establece que se debe especificar los detalles para la creacion. Asimismo, en la planificacion se
debe contar con una comprension del mercado objetivo y cuales son sus intereses para el

desarrollo de temas especificos.

En el estudio elaborado por Joe Pulizzi publicado en Content Marketing Institute en
Estados Unidos, Pulizzi afirma que es comiin mezclar conceptos como la estrategia de marketing
de contenidos, estrategia de contenidos y plan de contenidos porque se asemejan mucho; sin
embargo, tienen significados diferentes. “La estrategia de marketing de contenidos” est[ il
enfocada en el aspecto estratégico que toma la organizacion, la cual consiste en una forma de
guiar todas las actividades y tiene como objetivos construir una audiencia, generar conexiones
para tener mejores clientes, aumentar las ventas y reducir sus costos. Por otro lado, “la estrategia
de contenidos” se centra en la parte t[] tica, la cual supone realizar la creacih, publicacil] [de
contenido en las diversas plataformas digitales y es un trabajo minucioso y profundo que permite

a las empresas administrar el contenido que tienen (Pullizi, 2011). Finalmente, el “Plan de
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contenidos” es el medio donde la estrategia estl[]documentada y est[]donformada de manera
detallada muchos aspectos como la estrategia y la manera en que se ejecutara, las areas tematicas
clave que cubrird, el tipo de contenido a crearse, tiempos definidos, responsables de las areas y

tareas a desarrollar, llamadas a la accion especificas que incluira, etc. (Pullizi, 2011).

Por otro lado, en el sector Educacion otra investigacion analiza si el marketing de
contenidos es favorable y si ha contribuido en la captacion y fidelizacion de clientes. Gomez &
Varillas en su tesis de licenciatura titulada “El Inbound marketing en la Oficina Central de
Admision e Informes (OCAI): Estudio de la captacion PUCP de postulantes a través de los
discursos de comunicacil] [digitales” explica como la estrategia de contenidos resulta importante
para el proceso de atraer a los j[J eénes. Asimismo, afirman que “difundir contenido de valor y 1til
para ellos era importante para atraerlos directamente a la universidad y la OCAI tiene en
consideracion que los jovenes buscan que se les brinde soluciones y la informacion necesaria pero
no excesiva” (2018, p. 70). TambilJ [Gomez & Varillas (2018) opinan que “El Marketing de
Contenidos juega un papel muy importante, ya que es gracias a este que se logra captar la atencion
del consumidor a través de las diversas plataformas virtuales. De esta manera, resulta ser una
estrategia de largo plazo, pero mdas barata de lo que podria resultar una estrategia de Marketing

Tradicional” (p. 69)

Con respecto al otro eje conceptual, fidelizacion, Puelles (2014) en su tesis de licenciatura
“Fidelizacil] [de marca a trav[] [de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico
adolescente y joven”, menciona que Inca Kola tenia una gran oportunidad en los jovenes, ya que
es un sector que abarca gran parte de la poblacion del pais, por lo cual era importante generar
conexiones fuertes. Si bien el reconocimiento de la marca era alto por el grupo, habian disminuido
la conexién o identidad que tenian con ella. Entonces era importante que desde adolescentes se
construya un vinculo con ellos. Por eso, la marca identifico que era momento de fidelizar mediante
acciones de marketing orientadas a reforzar sus valores de marca como la peruanidad y la
creatividad. Para seguir su estrategia empled los medios digitales y las redes sociales, en los que
iba a poner mds accion. Entre esos medios estan Facebook, Twitter, Youtube, su sitio web, siendo
Facebook la principal para distribuir sus contenidos y generar interaccion. Youtube también es la
plataforma, la cual le permite generar interaccion en sus campaias y ser el repositorio de todos
los videos de la marca. Asimismo, se encuentra la pagina web la cual tiene las campafias, pero no

esta habilitada todo el tiempo, sino que se activa para fechas especificas.

Tal como se observa en el estado del arte, existen investigaciones que analizan la relacion
del Marketing de Contenidos con la fidelizacion del cliente para diversos contextos

organizacionales en el Peru. Por ello, en las siguientes paginas se desarrollara un marco de analisis
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que permita comprender el aporte del Marketing de Contenidos en nuestro pais, pero

especificamente para el caso de la Industria de alimentos de consumo masivo.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene como propodsito conceptualizar cada uno de los objetos de
investigacion en base a las definiciones que los diversos autores aportan para cada uno. Esto sirve
para la ejecucion del siguiente capitulo propuesto, en el cual se desarrollara una aproximacion del
problema de investigacion en un sujeto de estudio, el cual es la Industria de alimentos procesados

de consumo masivo.

En el primer subcapitulo, se presenta la definici(n del Marketing de Contenidos, asi como
sus fuentes e influencias de los enfoques contemporaneos del marketing. Posteriormente, se

conceptualiza el Marketing Digital con la finalidad de partir de un enfoque de medios digitales.

En el segundo subcapitulo, se explica la teoria del comportamiento del consumidor.

Luego, se desarrolla el concepto de buyer persona, asi como el modelo de customer journey.

Finalmente, en el tercer subcapitulo, se desarrolla la relacion del concepto de fidelizacion
con el Marketing de Contenidos. Para ello, se desarrollara el concepto de captacion y fidelizacion

para posteriormente evidenciar la relacion que tienen con el Marketing de Contenidos.
1. Marketing de Contenidos en el contexto digital

En la presente seccion, se desarrolla el concepto de Marketing de Contenidos con sus
principales caracteristicas y, luego, se analiza la influencia de otros enfoques contemporaneos del
marketing. Posteriormente, se define al Marketing Digital con sus principales componentes vy,
finalmente, se explica la relevancia del Marketing de Contenidos en los medios digitales. Antes

de ello, se presenta la nocion general de Marketing.

Seglin la Asociacion Americana de Marketing, se entiende por marketing al conjunto de
instituciones y procesos que crean, comunican, entregan e intercambian ofertas que presentan
valor para sus stakeholders (2017). En este sentido, el marketing se transforma y evoluciona, en
lo cual pasa de ser un proceso de compra y venta a una herramienta de relacion e intercambio que
permite satisfacer las necesidades del cliente. De este modo, Arellano (2010) sefiala que el
marketing busca recolectar y procesar informacion sobre las necesidades y deseos de los
consumidores con la finalidad de satisfacerlos mediante la presentacion de un producto o servicio.
Ademas, la prioridad del marketing es el consumidor puesto a que su permanencia a mediano y

largo plazo es el éxito de la empresa.

En este orden de ideas, se puede decir que la relacion con el cliente se convierte en la
esencia del Marketing (Coca, 2006). El cual ya no solo se enfocara en el desarrollo de un

determinado producto o servicio, sino que buscara un constante intercambio de informacion con
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el cliente a fin de comprender y satisfacer sus necesidades. Por ello, se han desarrollado distintos

enfoques del Marketing con el objetivo de responder a estos cambios y nuevas tendencias.
1.1 Marketing de Contenidos: Conceptos y caracteristicas

Las organizaciones emplean el Marketing de Contenidos para diferenciarse de la
competencia debido a que, en comparacion con otras estrategias, les permite no solo crear una
propuesta de valor sino también comunicar e intercambiar ideas con sus clientes. Segun Kotler et
al. (2016) el Marketing de Contenidos o Content Marketing es una estrategia que involucra la
creacion, seleccion y distribucion de contenido de valor para un publico en especifico. De este
modo, se crea una interaccion continua entre los consumidores y la marca a fin conocer y
comprender sus necesidades. Ademads, este sefiala que el contenido funciona como el puente que
entrelaza y conecta los relatos de las marcas con los clientes. Es decir, a partir de esta estrategia,

la organizacion busca comunicar y expresar sus intereses a los consumidores.

Por otro lado, la Asociaciéon Americana de Marketing define al Marketing de Contenidos
como aquella técnica de creacion y distribucion de contenido valioso, relevante y coherente que
sirve para atraer a una audiencia establecida. Este busca emplear diversas estrategias del
marketing a fin de crear un contenido que permita crear vinculos emocionales con el consumidor.
Adicional a ello, Pulizzi (2013), fundador de “The Content Marketing Institute”, lo define como
la técnica de marketing que permite atraer, adquirir y llamar la atencion de su publico objetivo

con la finalidad de retenerlos.

El Marketing de Contenidos, que es una parte del Inbound Marketing y Marketing Digital,
emplea contenidos para atraer a los nuevos clientes y guiarlos en su proceso de compra de una
manera estratégica (Inbuze, 2019). Esto se origina por el cambio de sentido, en el cual es el
consumidor, quien, atraido por el contenido que la empresa ofrece acude por si mismo al sitio

web, red social u otros (Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015).

Tal como se sefiala en lineas anteriores, el Marketing de Contenidos se fundamenta en
una caracteristica del Inbound Marketing, la no intrusividad, con la finalidad de desarrollar
contenido valioso y relevante para el cliente. De este modo, se puede concluir que se obtienen
mayores beneficios en comparacion con el marketing tradicional puesto a que, al no interrumpir
el desarrollo de las actividades del cliente potencial, el contenido se recepciona de manera
asertiva. Tal como menciona Pulizzi (2014), en la actualidad, un gran nimero de empresas emplea
la publicidad en las redes sociales lo cual genera que existan alrededor de 5000 mensajes
publicitarios por dia, generando asi que los consumidores sean selectivos al momento de realizar

una compra.
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El Marketing de Contenidos permite la creacion de contenido relevante y con valor
afnadido. El objetivo principal de este es que mediante el analisis y comprension de los deseos y/o
necesidades de los consumidores se generan respuestas inmediatas con la intencion de
diferenciarse en el mercado. De acuerdo con Velazquez y Hernandez (2019), dentro de las

ventajas que presenta el marketing de Contenidos estan las siguientes:
° Captacion: atrae visitar los medios de comunicacion de la empresa.

° Venta y diferenciacion: una respuesta a la comprension de sus necesidades

permite a la empresa posicionarse como experta en la materia.

° Conversion: se convierte en una ventaja competitiva al generar vinculos con los
clientes.
° Fidelizacion: establecer un vinculo con el publico objetivo genera que se formen

relaciones a mediano y largo plazo.

Asimismo, el Marketing de Contenidos se divide en 4 etapas o procesos esenciales:

planificacion, creacion, distribucion y andlisis (Pulizzi, 2011) (Ver Figura 1).

Por un lado, como se observa en la Figura 1, al disefiar la estrategia de Marketing de
Contenidos el primer paso es la planificacion. En la cual se debe definir el objetivo que se pretende
alcanzar ya sea el incremento de las ventas o posicionamiento de marca. Luego de ello, es
importante identificar el publico objetivo puesto a que es al cual se dirigira el contenido v,

finalmente, elegir el tipo de contenido que se emplea para generar valor.
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La etapa de la ejecucion de la estrategia esta relacionada con la parte de conservar y
escuchar ya que una vez plasmado lo planificado surgiran reacciones, comentarios y
recomendaciones acerca del contenido. Finalmente, para la etapa de medicion se emplean
diferentes herramientas digitales como el caso de las cookies en la cual se puede visualizar lo que
ocurre o no con el contenido ya sea un clip en un anuncio, interaccion, reaccion, entre otros

(Calderon & Cuenca, 2020).

Por otro lado, Castello-Martinez (2013) sefala que el principal reto al que se enfrentan
las organizaciones es establecer el tipo de contenido que desean transmitir a sus clientes y que les
permita diferenciarse de su competencia. Segin Calderén y Cuenca (2020), se entiende por
contenido de valor a todo aquel producto final que genere interés, descarga y retorno, asi como,

aquel que logre satisfacer y resolver las necesidades y expectativas de los usuarios.

Las empresas difunden los diferentes tipos de contenidos por medio de canales y formatos
que les permitan llegar de manera no intrusiva y con valor a sus consumidores. Dentro de los
cuales destacan las redes sociales, blogs, ebooks, webinars, infografias, entre otros. Estos seran
distribuidos por canales de promocion que comprende medios tradicionales y medios online o

redes sociales (Instagram, Foros, Facebook, Youtube)

Incluso, Castello-Martinez (2013) establece 4 principales pasos a tomar en cuenta al

momento de desarrollar una estrategia de contenido:

1. Definir un objetivo concreto: se debe establecer que se pretende lograr con la presente

estrategia.

2. Tematica elegida: definir qué tipo de contenido se presentara al publico (informativo,

formativo, entretenimiento).

3. El contenido debe ser coherente con las acciones de la marca; es decir, se sustenta en los
objetivos, mision, vision que presenta la organizacion.

4. Segmentar el publico objetivo: definir el publico y comprender sus gustos, intereses,

necesidades.

En conclusion, el Marketing de Contenidos busca proporcionar contenido con valor
afiadido que le permita a las empresas posicionarse en la mente de los consumidores como
expertos en la industria en la que operan (Velazquez & Hernandez, 2019). Su fundamento
principal es que al crear vinculos de confianza, por medio de la empatia, lograra un acercamiento

a la marca.

Por ello, a partir de las distintas definiciones que los autores antes mencionados
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establecen, se ha decidido utilizar una definicion integral en la cual se establece que el Marketing
de Contenidos es una estrategia que se basa en la creacion de contenido con valor afiadido que
permita comprender y satisfacer las necesidades y desecos de los consumidores, de modo tal que
al resolverlas permita mejorar la relacion empresa-cliente. Sin embargo, con la finalidad de
comprender el origen del Marketing de Contenidos, en el siguiente apartado se desarrollara y

analizara la influencia de otros modelos contemporaneos.

1.2 Fuentes e influencias de otros enfoques contemporaneos en el Marketing de

Contenidos

En la actualidad, producto de la transformacion digital, las organizaciones se encuentran
obligadas a realizar cambios a nivel estructural. Dentro de estos, las empresas emplean

fundamentos del marketing tradicional en conjunto con los nuevos enfoques contemporaneos.

Kotler et al. (2010) mencionan que el marketing presenta cuatro fases denominadas como
Marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Dentro de ellas, el principal cambio radica en el foco y objetivo,
como es el caso de la evolucion de vender un producto o servicio a satisfacer o incluso anticiparse
a una necesidad. En la Figura 2, se explica cada fase del marketing segun los cambios en su

entorno y enfoque:

Con respecto a la figura anterior, se puede identificar cdmo el marketing cambia de un
enfoque centrado en vender un determinado producto ( marketing 1.0), hacia uno enfocado en

satisfacer las necesidades del consumidor (marketing 2.0). Del mismo modo, resalta el hecho de
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que la transicion del marketing 2.0 al 3.0 se basa en lo relacional y/o emocional. Finalmente, el
marketing 4.0 se establece en una era digital en la cual se emplea ambos tipos de marketing (online
y offline) de modo tal que se busca maximizar la conectividad a fin de fortalecer la relacién con

el cliente.

El Marketing de Contenidos forma parte de estos enfoques que se han desarrollado
producto de los cambios en el entorno y que se encuentran estrechamente relacionados unos a
otros. Por ello, a continuacion se explicara la relacion e influencia de dos modelos de marketing

contemporaneos en el Marketing de Contenidos.
1.2.1 Marketing Relacional

En un inicio, el marketing se caracterizaba por presentar una orientaciéon de tipo
transaccional; es decir, se encontraba enfocado en el desarrollo y venta del producto o servicio
(Lopez, 2009). El problema de esto es que el objetivo estd en convencer y/o influir en el
consumidor para que compre un determinado producto mas no en entablar una relacion a mediano

y largo plazo.

A diferencia del marketing transaccional, el marketing relacional busca establecer un
vinculo entre el comprador-vendedor a fin de obtener informacion que permita comprender sus
necesidades y deseos (Lopez, 2009). El actual entorno competitivo, ha generado que el cliente se
convierta en el elemento mas importante del sistema y, por ende, el disponer de un portafolio de

clientes estables, la clave del éxito.

Las organizaciones sefialan que se requiere de un cambio estructural puesto que las
decisiones pasan de ser autocraticas a cooperativas (Guadarrama & Rosales, 2015). Por ello,
existe una necesidad de mantener la interaccion y comunicacion permanente entre la empresa y
los clientes. Segun Barron (2013), el motivo de permanecer en contacto con los clientes no es solo
para brindarles informacion acerca de los productos sino para recopilar informacion de estos que

sirva a las organizaciones como fuentes de mejora.

El Marketing de Contenidos se basa en el Marketing relacional para la construccion de
una relacién empresa-cliente, en la cual se debe comprender sus necesidades y deseos para la
toma de decisiones. Moschini (2012) sefiala que, por primera vez, las organizaciones se
encuentran obligadas a entablar una conversacion con su publico objetivo y que no solo estan para
escucharlos sino que también para exponerse a sus criticas. La influencia de lo relacional radica
en la interaccion con los clientes, en como al subir contenido se promueve el intercambio

colaborativo.
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1.2.2 Inbound Marketing

El Inbound Marketing son todas aquellas técnicas y acciones comunicativas que buscan
acercarse al consumidor de una manera no intrusiva (Castello-Martinez, 2013). A lo que se refiere
el autor es que el Inbound Marketing no pretende generar una molestia o interrupcion no deseada
en el consumidor. Incluso, segin Duran (2018), este enfoque es también llamado marketing de

atraccion pues lo que busca es atraer a nuevos clientes de una forma natural.

Duran (2018) menciona que el Inbound Marketing se originé en respuesta a un publico
catalogado como buscadores de contenido de valor. Para ello, este emplea la combinacion de
varias estrategias de marketing digital siendo sus 4 pilares basicos: el posicionamiento org nico
en buscadores o Search Engine Optimization (SEO), el marketing de contenidos, la presencia en

redes sociales o la analitica web (Castello-Martinez, 2013).

Del mismo modo que el Marketing de Contenidos, el Inbound Marketing presenta cuatro
fases para atraer clientes y realizar la conversion de extrafios a promotores de la empresa. En la

Figura 3, se observa las fases del Inbound con sus respectivos componentes.

Segiin se observa en la Figura 3, el Inbound Marketing pasa por un proceso de
transformacion, en el cual la variable principal que cambia es el cliente. La fase inicia con la
atraccion de un consumidor potencial el cual incentivado por el contenido se acerca a la
organizacion. De este modo, las siguientes fases se centran en buscar la permanencia del

consumidor.

El Inbound Marketing presenta como pieza fundamental al Marketing de Contenidos
puesto a que lo que busca es atraer nuevos clientes de una manera natural y no invasiva. Es decir,

coinciden con el objetivo de brindar a los clientes un contenido que le genere valor y que no cause
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molestia. Castello-Martinez (2013) menciona que se vincula con el Marketing de atraccion al
generar contenido valioso para sus potenciales clientes, y al mismo tiempo crear la confianza y
diferenciacion de la competencia. Por medio del Inbound Marketing, se busca una comunicacion
directa que permita no solo la captacion sino también la fidelidad hacia la marca. En palabras de
Burgos y Sanagustin (2009), se deja de lado el incomodar al consumidor con un producto o

servicio para iniciar una conversacion con €l.

1.3 Marketing Digital y Marketing de Contenidos

La introduccién de los medios digitales ha transformado el modo de relacionarse con el
cliente, al alterarse no solo los patrones de consumo sino también los canales de comunicacion,
contenidos, medios y produccion (Castello-Martinez, 2013). Estos cambios han ocasionado que
las empresas modifiquen sus estrategias de marketing para adaptarse a las nuevas necesidades de
sus clientes. Por ello, estas emplean herramientas digitales como correo electr[nico, sitios web,
blogs, redes sociales, bases de datos y otros con el objetivo de promover la interaccion continua
con sus clientes (Kotler, 2013). El marketing digital aplica tecnologias que permiten interactuar

con el cliente de manera mas directa, efectiva y controlable (Salazar, et al., 2017).

El Marketing Digital continla aplicando las estrategias de los otros enfoques del
marketing, con la diferencia de que ahora lo realiza desde un espacio virtual, siendo su principal
beneficio una mayor rapidez y acceso a la informacion que brindan los clientes. Sin embargo,
cabe resaltar, que los usuarios de hoy se encuentran mejor informados y formados en
comunidades. Por este motivo, los esfuerzos de este enfoque se dirigen a captar la atencion y

mejorar el nivel de interaccion a fin de generar vinculos de confianza (Osorio, et al., 2016).

El Marketing de Contenidos emplea herramientas del Marketing Digital como es el caso
del espacio virtual que le permite acercarse de manera mas facil y directa a su publico objetivo.
Las plataformas digitales permiten que las empresas puedan encontrarse e interactuar con los
usuarios por medio de herramientas o técnicas conversacionales como chats, mails, comentarios
(Macias, 2019). De esta manera, se lograra una comunicacion mas efectiva y controlable, incluso,

el gran alcance que presentan las redes permite el acceso a un sin nimero de clientes potenciales.

La transformacion digital generd que el marketing se adapte a los nuevos retos y cambios
que presentan las empresas (Lopez, 2009). Es asi como, en este contexto digital, no hay estrategia
sin contenido que le permita generar valor para la organizacion como para los clientes. Asimismo,
segin la consultora internacional Kantar (2018), los consumidores valoran el factor tiempo, por

eso es que desean comprar y comunicarse con las marcas a través de los medios digitales. Por lo
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que las marcas deben orientarse a desarrollar sus canales online para alcanzar potenciales clientes

y también para mantener una comunicacion fluida y solida con ellos.

Finalmente, antes de emplear una estrategia de marketing es necesario comprender y
analizar el comportamiento del consumidor. De esta manera, se podra resolver las dudas con
respecto a las necesidades del consumidor, el tipo de informacion que se busca brindar, los medios
por los cuales se difundira el contenido, entre otras. Por ello, en el siguiente subcapitulo se

desarrollara la teoria del comportamiento del consumidor, el buyer person y el customer journey.

2. Comportamiento del consumidor

Dentro de los principales factores al momento de elegir una determinada estrategia de
marketing se encuentra la comprension del comportamiento del consumidor, la toma de
decisiones y el proceso de compra. Segin Golovina y Valle (2013), resulta relevante comprender
las necesidades y deseos que originan que exista una relacion de intercambio. Del mismo modo,
analizar el proceso por el cual pasa el cliente para optar por una opcidn servira para identificar los

puntos clave al momento de realizar una estrategia enfocada.

Los cambios en la relacion oferta-demanda han ocasionado que se analicen las razones y
motivaciones que promueven la toma de decisiones del consumidor, antes de desarrollar un bien
o servicio. En la ultima década, el comportamiento de compra de los consumidores ha presentado
cambios con respecto a los lugares, frecuencia y procesos de compra (Carrasco et al., 2007). Hoy
en dia, se observa a un consumidor mas empoderado ya que tiene un mayor acceso y alcance a la
informacion que necesita. Lo cual ha generado que sean mas selectivos y exigentes al momento
de tomar una decision, incluso, se menciona que el consumidor es capaz de diferenciar y elegir

entre las distintas marcas sin dejarse influenciar por la publicidad (Carrasco et al., 2007).

La teoria del comportamiento del consumidor se encuentra relacionada con la
investigacion de mercados, debido a que no todos los consumidores son iguales: existen razones
y motivaciones que los incitan y mueven a comprar algo. De este modo, se define al
comportamiento del consumidor como “el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para

satisfacer necesidades y deseos” (Solom[J [J [ [J [tado en Gil et al., 2004, p.181).

Finalmente, si se busca comprender las motivaciones, deseos y problemas que presenta
el consumidor, es importante identificar al buyer person y su customer journey. El primero de
estos busca definir y establecer un publico objetivo para que al comprenderlo se pueda dar

respuesta a sus problemas por medio de un producto o servicio. Por otro lado, el customer journey
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sirve como un mapa acerca del proceso de compra del cliente, su ejecucion ayuda a analizar la

experiencia del consumidor.
2.1 Buyer person

Las organizaciones buscan crear vinculos emocionales y racionales con el consumidor
con el objetivo de establecer una relacion a largo plazo (fidelidad). En tal sentido, es importante
comenzar a entender quién es el publico al cual se dirigen las acciones. Por ello, estas buscan
establecer su target o publico objetivo; sin embargo, hoy en dia, hablar de target resulta un término
corto ya que no logra categorizar a todas las posibles opciones. En consecuencia de ello, surge el
concepto de buyer person, el cual permite identificar y comprender las motivaciones y deseos de

estos.

A diferencia del target, el buyer person se encuentra enfocado en agrupar a las personas
segln sus necesidades y motivaciones. Segtin Valdés (2019), se construye el buyer persona como
un modelo de cliente idoneo, en el cual la informaciéon en aspectos como la conducta online,
personal, profesional y de la relacion con la empresa es de importancia para estrategias que se
fundamentan en la creacion de contenido. Ademas, este menciona que existen tres tipos de perfil
de buyer persona: el decisor, toma la decision final; el prescriptor, recomienda el producto; y el

influenciador, interviene positiva o negativamente en la decision de compra.

Por otro lado, cabe resaltar que el buyer persona supone la identificacion de las
necesidades de los potenciales consumidores. Por ello, es importante el concepto de consumer
insights o mejor conocido como “la verdad oculta”, los cuales permiten establecer una relacil] []
entre el consumidor y la empresa debido a que funcionan como una especie de revelacion o
descubrimiento sobre la manera de pensar, sentir y actuar de este (Quifiones, 2014 citado en

Vargas, 2019).

Como se menciond en lineas anteriores, el comportamiento del consumidor se relaciona
con la investigacion de mercado debido a que se necesita recopilar la informacion necesaria acerca
de los gustos, preferencias, costumbres, entre otros aspectos del consumidor. De este modo, una

vez que se obtiene la informacion requerida se desarrolla un modelo para crear un buyer person.

Segun Sordo (2019), se inicia el proceso definiendo al buyer person, conforme a la
informacion recaudada se establecen patrones de comportamiento y similitud entre ellos. Después,
se buscan las motivaciones, deseos y objetivos que los impulsan, asi como sus preocupaciones,
retos y obstaculos. Finalmente, la empresa debe buscar la manera por la cual ayudara y generara

valor en este.
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Del mismo modo en que se pretende entender al buyer person al cual la organizacion se
va a dirigir, resulta relevante comprender el proceso por el cual atraviesa este al realizar una
compra. Por ello, en el siguiente punto se desarrollara el customer journey como un modelo que

permite analizar este proceso.
2.2 Customer Journey

El customer journey “representa la curva de la experiencia a lo largo de las diferentes
etapas del proceso de compra y ayuda a crear un entorno de empatia y entendimiento de la
empresa con las interacciones del cliente en el espacio y en el tiempo” (Ridson, 2011 citado en
Jarabo, 2018). Ademads, permite establecer por dhde y culndo transcurre el cliente; en otras
palabras, puede conocerse los momentos y canales por los cuales interactua el cliente, los cuales

pueden ser multicanal o digital (Jarabo, 2018, p.10).

Se explicara el customer journey a partir de la investigacion de los autores Lemon y
Verhoef (2016), quienes dividen el concepto en tres fases: pre-compra, durante la compra y la
post compra. La primera fase es antes de que el cliente realice la compra, en esta etapa el cliente
reconoce una necesidad, busca informacion de diferentes alternativas, considera la compra, y
finalmente se acerca a la empresa. Con respecto al Gltimo punto, el cliente esta buscando los

productos especificos que vende la empresa.

Posteriormente, se entra a la segunda fase, en la cual el cliente elegira un producto con la
intencion de comprarlo. La empresa, en esta etapa, tiene el reto de consolidar la compra, de este
modo aplicard cualquier tactica tanto de marketing como de ventas. Lo que debe buscar es
demostrarle que el producto ofertado es el indicado y se ajusta a sus preferencias y expectativas.
El autor menciona también que, en esta etapa, enfoques como el Marketing mix, factores de
ambiente (econdémicos, actitudinales, etc.) y la atencion de servicio influyen en la decision de
compra. Pero también es relevante considerar la satisfaccion en la atencion, porque si el cliente

no la percibe puede dejar de buscar y postergar la compra.

Finalmente, en la ultima fase, el cliente ya ha terminado de realizar la compra y en un
futuro volvera a interactuar con la empresa a fin de que se resuelva alguna duda que presente
como el uso y/o consumo del producto, solicitar algun servicio o reclamar una disconformidad
que pueda presentar. El autor sefiala que, durante esta etapa, puede ocurrir un factor que conduzca

a la lealtad del cliente, manifestado a través de la recompra y un mayor compromiso.

Asimismo, el modelo considera importante identificar los touchpoints con los que el
cliente puede interactuar en cada etapa de la experiencia, los cuales son calificados por el cliente

de manera positiva o negativa. Esto la empresa lo identifica para seguir con su manera de atender
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0 mejorar en ese proceso de compra del cliente. Ademas, los touchpoints podrian ser iguales o

también diferenciarse entre las etapas del proceso.

Segiin Lemon & Verhoef (2016), los touchpoints o puntos de contacto tienen una
clasificacion: propiedad de la marca, propiedad del socio, propiedad del cliente y sociales o
externos. Con respecto a la propiedad de la marca (brand-owned) son aquellos elementos que
estan bajo el control de la empresa, disefiados y administrados para influir en el cliente. Algunos
ejemplos que conforman esta categoria son los atributos del producto, empaque, el precio, la
publicidad, sitios web, la fuerza de ventas y otros. Por otro lado, la propiedad del socio (partner-
owned), se refiere a las interacciones del cliente durante la experiencia, estas se encuentran
disenadas y administradas por la empresa o por alguno de sus stakeholders. Ellos pueden generar
una positiva o negativa experiencia del cliente. Entre los stakeholders se encuentran los
trabajadores de la empresa, canales de distribucion, los proveedores, agencias de comunicacion o

marketing y otros.

La tercera categoria es la propiedad del cliente (customer-owned), la cual se refiere a los
elementos que no son controlados ni por la empresa ni por sus stakeholders. Son las acciones que
involucran solo al cliente y a su toma de decisiones durante la experiencia de compra. Ejemplo
de esas acciones podrian ser que el cliente piense en sus propias necesidades o deseos en la fase
previa a la compra. Finalmente, con respecto a los puntos de contacto sociales o externos, se
reconocen los roles importantes de elementos o agentes externos en la experiencia del cliente.
Algunos ejemplos en esta categoria serian otros clientes, influencias de compaiieros, fuentes de

informacién independientes, otros sitios web, etc.

El customer journey es uno de los mejores modelos para analizar la experiencia de compra
del cliente, ya que describe cada una de las etapas por las que pasa el cliente; es decir, antes,
durante y después de la compra, considerando los puntos de contacto (touchpoints), las emociones
y motivaciones del cliente en esa experiencia. Ademas, es un factor importante al momento de
evaluar el trayecto que conlleva a una fidelizacion del cliente: Precisamente, en la siguiente

seccion se explicaran los conceptos y antecedentes de la fidelizacion.

3. Marketing de contenidos en materia de captacion y fidelizacion de clientes

En la presente seccion se desarrollara el concepto de captacion y fidelizacion de clientes
segun los distintos autores, con el objetivo de luego realizar un marco de analisis acerca de la

relacion de estas con el Marketing de Contenidos.

3.1 Captacion de clientes
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Las empresas tienen como meta la rentabilidad, crecer de nivel y ser sostenibles en el
tiempo. Con el objetivo de expandir sus ganancias estan obligadas a gastar recursos consistentes
para la busqueda y lealtad de sus nuevos y antiguos clientes. Tal como menciona Castelld (2007),
las actividades de marketing en una empresa se encuentran orientadas a mantener a los clientes

antiguos, asi como a buscar a nuevos para crecer en el tiempo (p. 449).

La captacion de clientes se define como el proceso de incorporar nuevos clientes a la
empresa, con el objetivo de que compren sus productos para asi generar fuentes de utilidad
economica (Castelld, 2007). Por otro lado, segin Kotler y Keller (2012), la captacion de clientes
significa convertir a los clientes potenciales en clientes reales, es decir, convertirlos en clientes
que efectivamente estén dispuestos a comprar la oferta comercial que ofrece la empresa. Por
ejemplo, los autores mencionan que una de las acciones del Marketing enfocadas en atraer nuevos
clientes es la actividad de planificar y elaborar material comunicativo que se difunda en los

medios mas concurridos por sus clientes potenciales (p. 139).

Pablo Farias Nazel (2014) ilustra las etapas que sigue un cliente en una empresa, la cual
desarrolla una estrategia de marketing que buscara atraerlo y fidelizarlo. El autor plantea el
siguiente modelo, el cual se divide en tres etapas: proceso de adquisicion, proceso de incrementar

ventas y proceso de retencion.

En la figura 4, se muestra que en la primera etapa el cliente es un prospecto para la
empresa, pues ain no ha comprado nada; sin embargo, la empresa esta intentando mediante sus

tacticas atraerlo. Por consiguiente, aparece la etapa 2, en la cual el prospecto de cliente se
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transforma en un cliente activo de la empresa; es decir, el cliente ya compra en la empresa,
teniendo asi esta Ultima una compensacion econdomica. Asimismo, dentro de esta etapa, se
presentan dos procesos: incrementar ventas y retener clientes, los cuales son necesarios desarrollar

para aumentar tanto el nivel del margen como el valor del cliente.

Incrementar el valor del cliente se realiza por medio de tres estrategias definidas: pasiva,
activa y cientifica. Primero, la estrategia pasiva tiene que ver con el realizar las técnicas
tradicionales de marketing. De este modo, los resultados positivos de esos esfuerzos se mantienen,
mientras que los resultados ineficientes producto de las tacticas se dejan de realizar. En segundo
lugar, la estrategia activa involucra la segmentacion de clientes en la cual se tiene identificados a
los mejores prospectos para ofrecer la oferta mas adecuada a sus necesidades o caracteristicas.
Por ultimo, la estrategia cientifica tiene el mismo objetivo que las dos anteriores: atraer,
incrementar y retener clientes. Sin embargo, se diferencia en que en esta la empresa utiliza
modelos matematicos para seleccionar al cliente identificando los patrones de comportamiento

del mismo, entre otros.

La etapa 3, es cuando la empresa termina la relacion con el cliente. Para evitar la desercion
del cliente, algunas de las tacticas que se mencionan en el estudio del autor se encuentran:

mantener el contacto con el cliente, desarrollar programas de lealtad, entre otros.

En esta investigacion, consideraremos las dos definiciones establecidas por Castelld y
Kotler & Keller. Se usara la definicion de captacion de clientes como el proceso de incorporar
nuevos clientes a la empresa con el objetivo de que compren sus productos para asi generar una
fuente de utilidad econdmica para esta. Asi mismo, es importante resaltar el aporte que Kotler y
Keller han dejado con las estrategias/ tacticas para que las empresas pongan en practica, las cuales

estan enfocadas en atraer clientes.
3.2 Fidelizacién de clientes

Fidelizacion de cliente, o también llamada brand loyalty, cuenta con muchas definiciones
en la literatura al respecto. Por ejemplo, Oliver (1997) lo describe como un compromiso
profundamente arraigado de comprar un producto/servicio y preferirlo consistentemente en el
futuro. A pesar de los factores externos que tratan de influir en el consumidor, este elegira comprar
la misma marca (p. 392). Asimismo, segin Burgos (2007), la fidelizacion implica que se
establezca un vinculo sostenible entre la empresa y el cliente. De este modo, serd importante
fidelizar a aquellos que aporten mayor margen a la empresa con la finalidad de convertirlos en

rentabilidad a largo plazo (p. 27).

Dick y Basu (1994) opinan que la fidelizacion del cliente tiene dos aspectos
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fundamentales que son la actitud y la conducta. Con respecto al primer punto, se requiere una
actitud favorable hacia la marca y, por otro lado, con respecto a la conducta se necesita una
repeticion de la compra. Ademas, menciona que las actitudes con la marca preceden al aspecto
conductual; es decir, las actitudes determinaran la compra continua que realice el cliente a la

marca.

Por ello, Agiiero (2014) afirma que es necesario que la empresa conozca las necesidades
y preferencias de sus clientes, para luego procesar esa informacion y; por ultimo, ofrecerles
aquellos productos que mejor se adaptan a sus preferencias y/o necesidades. Las empresas deben
emplear la segmentacion, que consiste en separar a todos los clientes en categorias con el objetivo
de ofrecerles los productos/servicios que van acorde a lo que necesita o prefiere, ya que entiende

que el cliente es diferente en varios aspectos (gustos, economia, conductas, etc.).

En conclusion, la presente investigacion tomaré el concepto de fidelizacion del cliente
brindados por los autores Oliver, Dick y Basu. La definicion de fidelizacion que se opta para fines
de esta investigacion es la del compromiso profundo del cliente que se genera debido a la
satisfaccion percibida, lo cual produce en €l opinar atributos favorables respecto a la empresa/
marca. Esto se debe a que ha tenido un proceso tanto actitudinal como conductual. Por el lado
actitudinal, el cliente ha conectado con la marca y la asocia con atributos positivos; por otro lado,
en cuanto a lo conductual, la actitud que tiene por la marca lo conduce a repetir su compra y
mantener aquella relacion comercial en el futuro e incluso la recomienda a sus familiares y a

miembros de su entorno.
3.2.1 Factores relevantes en la fidelizaciéon de clientes

En esta seccion se desarrollarad los factores principales que influyen en la fidelizacion
hacia una marca, empresa y producto. Jooyoung Kim, Jon D. Morris y Joffre Swait (2008) sefialan
que participan cinco antecedentes distintos que conducen a la fidelizacion de la marca o empresa.
Estos factores son la credibilidad de la marca, conviccion afectiva de la marca, conviccion
cognitiva de la marca, fortaleza de la actitud y compromiso de marca. Los factores se detallan a
continuacion con el fin de entender como funcionan y como conducen a la fidelizacion de la

marca.

29



En primer lugar, la conviccion afectiva se refiere a las emociones y actitudes que las
personas producen a partir de estimulos dada una experiencia. Segun Bower y Forwas, las
emociones intensas toman un papel determinante en la formacion de la lealtad de la marca, ya que

acttian como fuerzas impulsoras de la memoria humana (2001, citado en Kim et al., 2008).

En segundo lugar, Abelson define a la conviccidon cognitiva como multidimensional y
predictor de la duracidn de las actitudes, asimismo, sefiala que el factor tiene tres dimensiones
tales como certeza subjetiva (compromiso emocional), preocupacion por el ego (la percepcion
que sostiene por la marca) y la elaboracion cognitiva (reflexiones mejor analizadas del individuo
respecto a la marca) (citado en Kim et al., 2008). Oliver plantea que la lealtad cognitiva, implica
que los consumidores serian leales a las marcas en base a la informacion que tienen de ella y a las
creencias después de haber hecho una evaluacion de que una marca sea mejor que otra (1999,

citado en De la Flor, 2015).

En tercer lugar, la credibilidad de la marca se define como la fiabilidad o confianza que
tiene el cliente en la marca sobre el producto que vende, lo cual se da porque existe una
experiencia previa, y considera que la marca es capaz de cumplir sus promesas (citado en Kim et

al., 2008).

En cuarto lugar, la fortaleza de la actitud se refiere al grado de posicion actitudinal que
tiene una persona respecto a una marca, originado por las creencias o percepciones almacenadas.

Las teorias de la fuerza de la actitud son capaces de explicar el proceso de formacion de la lealtad

30



a la marca debido a las caracteristicas que manifiestan: durabilidad y cantidad de impacto

(Krosnicke & Petty, 1995, citado en Kim et al., 2008).

Finalmente, el compromiso con la marca se puede definir como la lealtad de una persona
hacia una marca, la cual tiene una intencion conductual acompafiada de la conviccion tanto
afectiva como conductual. EI compromiso con la marca refleja el nivel de afecto positivo hacia
ella, con actitudes favorables que conducen al compromiso con la marca (Chaudhuri y Holbrook,
2001, citado en Kim et al. , 2008) . Cuando los clientes tengan un nivel mas alto de compromiso
con la marca, seran verdaderamente leales a una marca. Por otra parte, Bloomer y Kasper
consideran que el compromiso con la marca es un elemento de medicion de la lealtad de marca.
Esta ultima idea es muy diferente a las primeras escritas ya que no lo plantea como un antecedente

hacia la fidelizaciéon (Kim et al., 2008)

En conclusidn, observamos que los factores abordados por Jooyoung Kim, Jon D. Morris
y Joffre Swait son antecedentes clave que permiten conseguir una lealtad de marca de parte del
cliente. El modelo presentado por los autores se explica de una forma integral, basandose en
literatura de expertos en el campo de la Administracion, la Filosofia y la Psicologia. Nuestra
investigacion tomara en cuenta los cinco factores del modelo, pero sobretodo el factor afectivo,
cognitivo y actitudinal, porque son los principios necesarios para generar conexiones emocionales

y de lealtad entre los usuarios y empresas en el ambito presencial (en tienda) como digital.
3.3. Relacion del marketing de contenidos con la fidelizacion de clientes

El marketing de Contenidos es una estrategia comercial y digital que ha empezado a tomar
relevancia; por ello, las empresas lo han adoptado dentro de sus planes estratégicos. Esto sucede
ya que se considera al Marketing de Contenidos como una estrategia amigable, ya que puede
conectar con la audiencia al no ser intrusiva, a diferencia de la publicidad tradicional. De igual
manera, Gémez y Varillas (2018), comenta que el Marketing de Contenidos puede captar la
atencion del consumidor por medio de las distintas plataformas virtuales; resultando ser una
estrategia de largo plazo, pero mas barata que la de una estrategia de marketing tradicional (p.
69). En ese sentido, las empresas no requieren de un gasto monetario significativo, ya que la

publicidad queda de manera permanente en los medios digitales.

En linea con lo establecido por Fariaz Nazel (2014), se logra captar clientes por medio de
tres etapas: prospeccion, conversion y retencion. El Marketing de Contenidos interviene en cada
una de ellas. En la primera etapa, se busca que el prospecto de cliente cautivado por el contenido
que brinda la empresa se acerque a esta con la intencidon de indagar acerca de su producto o
servicio. Posteriormente, en la segunda etapa, el Marketing de Contenidos busca dar una respuesta

inmediata a las necesidades y/o deseos del cliente de modo tal que se vea motivado a realizar la

31



compra o adquisicion de un producto o servicio. Finalmente, una vez que el cliente forma parte
de la organizacion, se busca su retencion por medio de la ejecucion de contenido que permita que

se creen vinculos de confianza.

Después de haber investigado sobre el customer journey en la seccion anterior, en la etapa
de la pre compra, la empresa podria aplicar Marketing de Contenidos para atraer al potencial
cliente a través de un contenido bien planificado, disefiado y distribuido en los canales adecuados
donde interactua su publico objetivo. Posteriormente, en la segunda fase del customer journey,
que es durante el proceso de compra participan elementos del Marketing mix, Marketing sensorial
y el servicio de atencidn, cuando es una compra fisica (en tienda). Si la compra no es fisica, sino
virtual, la empresa deberia mantener una pagina segura, de facil acceso y navegacion. Finalmente,
en la etapa de la post compra es importante que la empresa brinde un servicio post venta de calidad
por medio de la aplicacion de contenidos en su pagina, blog o red social, esto con el objetivo de
responder y satisfacer las dudas de los consumidores. De este modo, la empresa busca que el

cliente realice una recompra y refuerce el compromiso con la marca.

Por otro lado, Sarmiento en un estudio relacionado a la fidelizacion de clientes, comenta
que la calidad de la relacion entre la marca y el cliente se vincula con las dimensiones de
confianza, satisfaccién y compromiso, las cuales influyen positivamente en la fidelizacidén hacia
un producto, marca u organizacion (2018, p. 337). Como se mencioné en las secciones anteriores,
uno de los principales objetivos del Marketing de contenidos es el desarrollo de un vinculo de

confianza con el cliente.

Con el objetivo de profundizar en la relacion del Marketing de Contenidos con la
fidelizacion de clientes, se analizara el modelo presentado Kim et al. (2008), el cual muestra los

antecedentes de la fidelizacion (ver figura 5).

Este proceso inicia con la conviccidon afectiva, emociones y actitudes que tienen las
personas con la marca. El Marketing de Contenidos se manifiesta por medio del relato y
acompafamiento al cliente durante el proceso de compra. Este aporta en la primera fase ya que el
usuario se encuentra en la bisqueda de alternativas de compra. El Marketing de Contenidos logra
impactar emocionalmente al consumidor por medio del contenido que genera en forma de

storytelling provocando de este modo diversos sentimientos.

En la etapa de conviccion cognitiva, toca analizar por qué se prefiere a la marca, el
Marketing de Contenidos aporta en la recordacion de marca. Como consecuencia de entablar una
relacion empresa - cliente, se dejan de emitir mensajes unidireccionales para transformarlo en una
conversacion y/o intercambio de ideas. Incluso, con el objetivo de fortalecer la relacion y generar

recordacion, algunas empresas buscan tacticas que les permitan a los clientes colaborar e influir
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en los proyectos que estas tienen, como es el caso de campanas.

Con respecto a la credibilidad de marca, grado de confianza que uno atribuye a la empresa,
en la primera fase del proceso de Marketing de Contenidos, se realiza la planificacion de
contenido. Esta parte de la comprension de las necesidades y deseos de los consumidores,
basandose de teorias del comportamiento del consumidor, los consumer insights, el
neuromarketing y otros para comprender qué es lo que necesita el cliente y poder satisfacer sus
necesidades. De esta manera, al tener una respuesta inmediata a ellas, los consumidores

incrementan su grado de satisfaccion y por ende de confianza.

Para finalizar, en las etapas de fortalecimiento de la actitud y compromiso con la marca,
el Marketing de Contenidos, en conjunto con otros mecanismos de fidelizacion como la
experiencia del cliente, el enfoque en las personas, entre otros, conlleva a la existencia de la

fidelizacion.

Por otro lado, Puelles (2014) propone un modelo de “Brand funnel digital” traducido
como una piramide de marca digital, la cual muestra las etapas que sigue un usuario (conectado a

las redes sociales) desde el reconocimiento de la marca hasta la fidelizacion de la misma.

Sobre la base de este modelo, se procedera a analizar si el marketing de contenidos

participa en cualquiera de sus cinco etapas.

Con respecto a la etapa de reconocimiento, el Marketing de Contenidos aporta en ello ya
que este enfoque busca impregnarse en la mente del consumidor al demostrar que por medio del

contenido puede resolver sus necesidades. Asimismo, el resolver las interrogantes de los
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consumidores genera que la empresa se posicione como una experta en la industria. Incluso, el
Marketing de Contenidos se apoya de herramientas como el SEO para posicionar el contenido o

la pagina de la empresa en los primeros lugares de los buscadores.

En la segunda etapa que es la de interaccion, el Marketing de Contenidos disefa y publica
contenidos que sean de interés para el publico, lo cual origina la interaccion entre la comunidad

ya sea por medio de comentarios en redes sociales, boca a boca, entre otros.

En resumen, el marketing de contenidos aporta en las primeras dos fases de la piramide.
Sin embargo, para lograr la pasion, confianza y respeto se necesitan de otros actores y acciones

que conlleven a ello.

En el siguiente capitulo, se emplean los conceptos tedricos presentados en este acapite

con el objetivo de explicar como se emplean y funcionan en un determinado contexto.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo inicia con la delimitacidon y conceptualizacion de la Industria de
alimentos procesados de consumo masivo, para luego desarrollar el contexto global actual del
sector de alimentos de consumo masivo en el Pert, asi como, las tendencias actuales de consumo
como respuesta a un entorno cambiante y dinamico. Finalmente, se presenta el desarrollo del
marketing en esta industria, con el objetivo de realizar un analisis acerca del aporte del Marketing

de Contenidos en la Industria de alimentos de consumo masivo en el Pert.
1. Industria de alimentos

La industria de alimentos es una gran actividad econdémica que aporta sustancialmente en
la economia de cada pais. Se encuentra dividida en subindustrias que seran capaces de

proporcionar los alimentos necesarios para la poblacion.
1.1 Definicion y clasificacion de la Industria alimentaria

Se define a la Industria alimentaria como la actividad econémica que agrupa al conjunto
de empresas que se dedican a la produccion y comercializacion de alimentos para que sean de
consumo humano o animal. En esta industria, se procesa la materia prima para obtener los
alimentos de consumo, incluyendo un proceso de transporte, recepcion, almacenamiento,

procesamiento y conservacion.

Esta industria ha agrupado a las empresas segun el tipo de alimentos a los cuales se
dedicaran a vender. La siguiente lista se puede encontrar en la pagina de la Sociedad Nacional de

Industrias en Pert.
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Con el objetivo de delimitar el marco contextual de la presente investigacion, se definira
el concepto de Industria de alimentos de consumo masivo. La definicion de consumo masivo o
también denominado Fast-moving consumer goods (FMCG) proviene de todo aquel producto que
se produzca y distribuya en alto volumen, mediante las tiendas, mercados, supermercados,
quioscos, etc. Asimismo, son productos de alta rotacion en su venta, pues son bienes de primera
necesidad para las personas. Por ello, el comprador no demora en el proceso de eleccion del
producto, es decir, el comprador no demora mucho tiempo en optar por una marca (Monroy,2018).

También los consumidores suelen consumirlo en un corto tiempo.

Las empresas de consumo masivo se han clasificado en categorias tales como alimentos,
higiene, salud, entre otros.La industria de alimentos de consumo masivo se caracteriza por
presentar una demanda ineléstica debido a que este se encuentra relacionada al aumento de la
poblacion y no al avance economico del pais (Monroy, 2018). Adicionalmente, esta se caracteriza
por presentar productos en los cuales los precios se encuentran estandarizados, originando que el

margen de ganancia sea bajo.

Segun la consultora Kantar Worldpanel (2019), se caracterizan por pasar por un proceso
industrial que abarca desde la entrada de la materia prima hasta conseguir el producto final
terminado. Estos productos se distribuyen en gran volumen a través de supermercados, mercados

y entre otros canales, con la finalidad de que lleguen al consumidor.

Es importante sefalar que los alimentos de consumo masivo tienen una clasificacion. De
acuerdo a la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) y la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), los alimentos han sido clasificados bajo el sistema NOVA, la cual los agrupa en 4

categorias segun su naturaleza, finalidad y grado de procesamiento:
1.Alimentos sin procesar o minimamente procesados:
2.Ingredientes culinarios procesados
3.Alimentos procesados
4.Productos ultra procesados
La OPS y la OMS (2015) definen de esta manera las cuatro categorias:

e Alimentos sin procesar o minimamente procesados: Son aquellos alimentos que no han
pasado por un proceso industrial y no se les ha agregado ningin componente (sal, azlcar,
grasas, etc.), por lo que no se altera su naturaleza misma. Los alimentos minimamente
procesados solamente han sido manipulados para eliminar ciertas partes del alimento.

Ademas, son los insumos base para elaborar los platos y comidas. Por ejemplo, dentro de
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este grupo se encuentran las frutas frescas, secas o congeladas, verduras, tubérculos,
nueces, huevos, entre otros.

e Ingredientes culinarios procesados: Son aquellas sustancias extraidas y purificadas por la
industria a partir de componentes de los alimentos u obtenidas de la naturaleza (como las
grasas, aceites, sal y azicares). Estas sustancias, por lo general, “no se consumen solas”.
En este tipo de alimentos encontramos aceite, grasas, edulcorantes, leche evaporada y
otros.

e Alimentos procesados: Son los alimentos que han experimentado un proceso industrial,
afladiendoles ciertos componentes (grasas, aceites, preservantes, sales y otros
ingredientes) para aumentar su duracion y mejorar su sabor. En este tipo de alimentos
encontramos panes y quesos sencillos; carnes, pescados y mariscos en conserva; frutas y
verduras preservados en salmuera, almibar o aceite.

e Productos ultraprocesados: Son formulaciones industriales elaboradas a partir de
sustancias derivadas de los alimentos o sintetizadas de otras fuentes orgéanicas. Se
caracterizan por ser de facil preparacion o vienen listos para consumirse. Su contenido es

alto en grasas totales, saturadas y trans, alto en azlcares, sales, sodio.

A partir de la definicion planteada por la OPS y OMS, conocemos la clasificacion de los
alimentos en funcidén de su naturaleza y grados de procesamiento; con esta informacion, el
consumidor podria decidir mejor sus opciones de compra. Por otra parte, en el siguiente punto se
describira el desarrollo economico, social y legal de la industria de alimentos procesados de
consumo masivo en Perll. De este modo, se permitira realizar un mayor desarrollo acerca de la

situacion actual, las tendencias y cambios aplicados en esta industria.
1.2 Contextualizacion del sector de alimentos de consumo masivo

Seglin la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentaci™ y la Agricultura
(FAO), se proyecta que entre el 2007 y 2050 el PBI per cépita a nivel mundial aumente de 7600
a 13800 dolares, lo que significa un incremento anual de 1.4% aproximadamente. Por otro lado,
con respecto al sector de alimentos procesados, sefiala que se pronostica que el requerimiento de
estos productos conlleva a la creacion de plantas automatizadas, que a su vez repercute en la

produccion primaria y agricola (2017). (Ver Figura 8).
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Asimismo, el ingreso de las aplicaciones de comida o tiendas virtuales, aceleraron el
fortalecimiento del canal e-commerce en las empresas del sector de alimentos de consumo
masivo. Segun la consultora internacional Kantar Worldpanel, mas de 10 millones de latinos

adquieren bienes de consumo masivo por medio del comercio electronico (2020).

Finalmente, en los ultimos afios, se observa un incremento en el nimero de cadenas
nacionales y transnacionales de supermercados y tiendas de conveniencia, las cuales han originado
el retiro de mercados independientes y bodegas. Este fenomeno empezo en el norte mundial y
ahora tiene presencia en todo el mundo, incluidas la mayor parte de Asia, las zonas de mayores

ingresos de Africa y toda América Latina (OPS y OPM, 2015, 39).
1.2.1 Las empresas del sector de alimentos de consumo masivo peruano

Segun la Sociedad Nacional de Industrias (2018), las empresas de la industria de
alimentos y bebidas son las que generan un mayor ingreso para el sector manufacturero ya que
aportan un promedio de 36.7% del PBI industrial, sucedida por la industria quimica (28,3%).
Adicionalmente, conforme a la encuesta econémica anual 2017 organizada por el INEI, de un
promedio de 173,427 empresas manufactureras, el sector de alimentos y bebidas representa el

16,8%. Ver Figura 9.
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Ademas, en el afio 2018 se incremento el nimero de empresas manufactureras en un 2,9%
respecto al afio anterior. Dentro de las cuales la industria de alimentos y bebidas aument6 en 4.6%.

(INEL2018)

América Economia Intelligence (2016) menciona que el sector de alimentos de consumo
masivo lo conforman empresas que se dedican tanto a la produccién como a la comercializacion
de alimentos perecederos y no perecederos. En el Perq, esta industria se encuentra concentrada
por cuatro empresas peruanas, siendo Alicorp la compania que lidera el mercado con un 38%,
seguido de Gloria, Lindley y Laive. De esta manera, se puede evidenciar que es un mercado con
limitada amenaza de ingreso de nuevos competidores debido a la inversion que requiere (plantas,

canales de distribucion, entre otros) (Bautista et al., 2017).
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El sector de alimentos y bebidas de consumo masivo peruano, se caracteriza por ser una
industria altamente competitiva con respecto a precio, innovacion, reconocimiento de marca,

calidad de producto, entre otros (Bautista et al., 2017).

Finalmente, en respuesta a las tendencias del sector, tales como alimentos saludables,
naturales, envases y empaques ecologicos, entre otros, las empresas de la industria de alimentos
de consumo masivo también modifican el tipo de productos que ofrecen en el mercado conforme
a las preferencias del consumidor. De acuerdo a la Organizacion Panamericana de la Salud, Perti
es uno de los paises en América Latina que mas ha crecido en consumo de alimentos y bebidas
no saludables. Entre el 2000 y 2013, las ventas aumentaron un 107%. Solo fue superado por

Bolivia (130%) y Uruguay (146%) (América Retail, 2017).
1.2.2 Normativa legal para la industria de alimentos de consumo masivo

La industria de consumo masivo requiere de control y supervision externa debido a la
relevancia de esta en la salud publica. Por ello, las empresas de este sector no solo deben cumplir
con los estandares y normas sino también comunicar e informar a los consumidores acerca de

estos.

Segtn la Ley general de Salud de 1997, la produccion y comercializacion de alimentos y
bebidas destinadas a consumo humano se encuentran sujetas a vigilancia higiénica y sanitaria.
Adicional a ello, en el afio 2008, se establecen autoridades competentes en inocuidad de alimentos
producto de la Ley de Inocuidad de Alimentos, en la cual se aclara que todos los actores de la
cadena alimentaria deben disponer de mecanismos que les permitan informarse acerca de la

inocuidad de los alimentos.

En la actualidad, un elemento importante a analizar es el rotulado de alimentos y bebidas,
que segun el articulo 10 de la Ley N° 30021, sefiala que “se debe consignar en forma clara, legible,
destacada y comprensible” el etiquetado octogonal de acuerdo a los ingredientes que superen los

parametros establecidos (alto en sodio, aztcar, grasas saturadas) (Congreso del Peru, 2019).

El etiquetado octogonal funciona como un instrumento informativo para los
consumidores y aporta en la alimentacion saludable puesto que los ayuda a la toma de decisiones
acerca del tipo de alimentos que se estdn consumiendo. Esta ley establece que los alimentos
procesados que superen los pardmetros establecidos deberan llevar etiquetas en la parte frontal
del envase. Segun el Diario Peruano (2019) se establece que existen excepciones como los
alimentos y bebidas sin alcohol en estado natural que no hayan sido industrializados, alimentos

de procesamiento minimo o primario, alimentos preparados culinaria, alimentos derivados de la
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leche materna y alimentos de regimenes especiales sujetos al Codex Alimentarius.

Segun el Ministerio de Salud, las advertencias tendran la forma de un octéogono de color
negro y pueden tener hasta cuatra etiquetas: alto en grasas saturadas, alto en azucar, alto en sodio,
contiene grasas trans. De esta forma, las empresas de alimentos y bebidas informaran y divulgaran
el contenido nutricional de sus productos, cabe destacar que no solo estaran en los productos sino

que también deben aparecer en la publicidad radial, televisiva y digital.

Finalmente, como resultado de la implementacion del etiquetado octogonal en los
alimentos procesados se ha dado un impacto en los habitos del consumidor. En junio del 2019, la
consultora internacional Kantar division Worldpanel realizé un estudio acerca del impacto que
tuvo el implementar el etiquetado en el comportamiento de compra de los hogares. Los resultados
fueron que no todos los productos tienen el mismo efecto, en el caso de los alimentos altos en
grasas saturadas y bebidas altas en azucar se redujeron entre un 4% y 10% (Kantar, 2019). Incluso,
se ha generado una desconfianza generalizada acerca de la informacion que brindan las empresas

de esta industria sobre sus productos.
1.3 Cambios globales en la demanda de alimentos de consumo masivo

En el mundo se estan presenciando ciertas tendencias que surgen debido a los cambios y
problemas a nivel ambiental, social, econdmico, tecnoldgico, entre otros, que afectan el desarrollo

de las distintas industrias econdmicas a nivel mundial como nacional.

La industria de alimentos de consumo masivo no es ajena a los cambios y se enfrenta a
un conjunto de tecnologias, cambios demograficos de los consumidores, cambios en las
preferencias e incertidumbre (Deloitte, 2020). A continuacion, abordaremos algunas tendencias
que se experimentan en esta industria en cuanto a las nuevas tecnologias, los modelos de negocio

compartidos, la experiencia del cliente en el local y la proliferacion de la personalizacion.

En relacion a las nuevas tecnologias, de acuerdo al informe elaborado por la consultora
Deloitte (2020), el marketing tradicional y los canales de ventas digitales reduciran su importancia
y las empresas incorporaran los nuevos enfoques de ventas y marketing. Asimismo, con respecto
al proceso logistico, se han creado una serie de tecnologias que ayudan en las actividades
logisticas de las empresas en la Industria de alimentos de consumo masivo como el uso de

aplicaciones digitales, el analisis del Big Data, entre otros.

Con respecto a los modelos de negocio compartidos, las empresas de la industria de
alimentos afaden a sus canales fisicos actuales el canal e-commerce. Este viene siendo muy

utilizado por los consumidores ¢ incluso se proyecta que en el futuro tendra una mayor actividad.
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El canal e-commerce tiene una serie de beneficios en la empresa como reducir los costos, facilitar
la entrega de productos, dar un mayor alcance de los productos y mas (Forbes, 2014). Segun la
Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) las ventas generadas por el comercio electronico en
el 2013 alcanzaron 9,000 millones de ddlares, que representan un 42% en la venta de productos

y bienes de consumo.

Con respecto a la experiencia del cliente en las empresas, estas cuentan con clientes que
cada vez buscan tener experiencias con empresas que le brinden una alta calidad en la atencion.
Asimismo, buscan que las marcas puedan satisfacer sus necesidades y demandas, a la vez que,
ante cualquier problema, este sea solucionado de manera rapida. Del mismo modo, a nivel global
los consumidores buscan la simplicidad en las cosas, esto es algo que la tecnologia ha podido
darles. Ante todo, lo mencionado, las empresas tienen mayor presion para adecuar mejor sus

ofertas y actividades con intereses y valores del consumidor (Deloitte, 2020).

Con respecto a la proliferacion en la personalizacion de los productos, hay mas
probabilidad de que los consumidores vayan a gastar en productos personalizados. Sera
importante considerar la eficacia en la experiencia de compra de principio a fin con el objetivo de
capturar valor. Debido a esa tendencia, las empresas veran obsoletas una parte de su modelo de

produccion a gran escala (Deloitte, 2020).
1.3.1 Tendencias del consumidor globales en la industria de alimentos

Se presentan cambios en el habito de compra y consumo de los consumidores, asi como
en sus necesidades y preferencias. Estos cambios pueden representar un beneficio o amenaza a
las empresas de la industria de alimentos de consumo masivo, por lo cual estas empresas deben

alinearse de acuerdo a los cambios que presenten los consumidores.

Una tendencia de los consumidores es que son mas conscientes por el medio ambiente.
Un estudio de la consultora Kantar “Reintroduccil [de la segmentacih ecol] ica”, revela que en
el mundo existe un grupo denominado los Ecoactives, conformado por el 20% del total de
consumidores a nivel global. Son los consumidores comprometidos en reducir los niveles de
residuos plasticos y realizan acciones para ayudar al medio ambiente (2020). Asimismo, en un
futuro es probable que la tendencia sea igual, ya que los futuros consumidores seran los
millennials. “Los millennials es una generacion que ha crecido en un entorno con problemas
medioambientales de gran trascendencia (calentamiento global) y rodeados de una creciente

cultura de la sostenibilidad y el reciclaje” (Ruiz,2017, p. 354).

Otra de las tendencias de los consumidores es que estan volviéndose mas conscientes por

su salud. El consumidor de hoy busca alimentarse mas saludablemente. Por ello, las empresas
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estan desarrollando productos mas naturales y agradables al gusto del publico. Asimismo, las
ventas en este tipo de productos van en aumento. Por ejemplo, segin la consultora Ernest and
Young (EY), en Estados Unidos, en el afio 2017 el crecimiento anual promedio en ventas de
productos naturales fue de 7,7%, mientras que el de los productos convencionales fue tan solo del

0,2% (EY,2019).

Por otro lado, un alimento que es cada vez mas consumido por la poblacion es el snack,
ya que se considera una opcioén conveniente para alimentarse, debido a que se puede adquirir y
consumir facilmente al estar disponible en todos los puntos de venta como tiendas,
supermercados, tiendas de conveniencia, restaurantes (OMS y OPS, 2015). No obstante, existe
un efecto negativo a causa de este, el aumento en la obesidad y enfermedades cronicas. Segiin EY
(2019), “se observa un incremento de enfermedades cronicas, causadas principalmente por la
disminucil” [de la actividad fisica y los malos [ [itos alimenticios”. Para reforzar esta idea, en
Meéxico, el 73% de la poblacion sufre de obesidad o sobrepeso, considerado un problema publico

por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (citado en EY, 2019)

Otra tendencia en los consumidores es que ha aumentado la participacion de varones en
las compras de alimentos para el hogar. Segun EY (2018), la participacion de los hombres en las
compras del hogar es mayor debido a que las mujeres han incrementado su participacion en el
mercado laboral. Ademas, los hombres suelen ir a los canales modernos y digitales para realizar

sus compras del hogar (Ipsos, 2018)

Los consumidores en la actualidad ponen mayor atencion a los productos con etiquetado
octogonal. Segun EY, “adem[] de exigir productos mas saludables, los consumidores cada vez se

fijan m[ &h los ingredientes de los alimentos procesados, al decidir ¢ [comprar” (2019).

Asimismo, segun la consultora internacional Kantar (2018), los consumidores valoran el
factor tiempo, por eso es que desean comprar y comunicarse con las marcas a través de los medios
digitales. En este caso, las redes sociales se han vuelto una de las vias mas utilizadas por los

usuarios para comunicarse con una marca.

En resumen, encontramos una serie de nuevas tendencias que dan cuenta del perfil de los
consumidores en la actualidad. Ante ello, las empresas estan reaccionando de diferentes maneras
en funcion a los cambios en las caracteristicas y preferencias y estilos de vida de los

consumidores. Estas tendencias se replican también en el consumidor peruano.
1.3.2 Tendencias del consumidor peruano

El consumidor peruano est4 adoptando un estilo de vida mas saludable que se traduce en

un consumo de alimentos naturales y en el ejercicio fisico como habito. Un 98% de peruanos
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consideran importante consumir productos buenos para la salud (Ipsos,2018). De acuerdo a la
consultora Kantar, los consumidores favorecen los productos que son naturales o que tienen

beneficios para la salud (2020).

Ante ello, las empresas del sector han comenzado a innovar algunas de sus formulaciones
de productos, seglin las expectativas actuales del consumidor. La empresa Alicorp, desde el 2014,
viene adaptando sus formulaciones y presentaciones para ofrecer un portafolio acorde a las

expectativas actuales de consumo (Memoria Alicorp:2019).

Otra tendencia que tiene el consumidor en Perti es que ha aumentado su consumo en
snacks saludables, ello debido a que considera que son una opcidon conveniente para alimentarse
cuando no tiene tiempo de cocinar o cuando esta ocupado. Segiin un estudio de Ipsos (2018),
informa que los consumidores buscan un alimento natural, nutritivo y saludable; sin embargo,
también en Peru el consumo de alimentos ultraprocesados ha ido en aumento, debido a la
expansion de sucursales de las marcas de comida rapida, asi como por la creacion de atractivos

productos en esta categoria.

A partir de la implementacion de la ley de promocion de la alimentacion saludable para
nifos, nifias y adolescentes en Peru, los consumidores comentaron que iban a reducir su compra
y consumo de alimentos de productos que tengan el etiquetado octogonal. Ahora, tienden a leer
la informacién nutricional y a seleccionar con mas cuidado los alimentos que compran. Segun
Ipsos (2018), el 87% de consumidores se fija en la informacion nutricional al momento de
comprar, ademas, el 45% de encuestados ahora lee la informacidn nutricional de los empaques

(Kantar, 2019).

Los datos mencionados ponen en desventaja a las empresas del sector de alimentos de
consumo masivo, porque perderan ventas notablemente en ciertas categorias de producto y
deberan lanzar nuevos productos demandados por los consumidores, lo cual les tomara una
inversion en innovacioén. Asimismo, otra de las tendencias del consumidor es que tiene mayor
consciencia y responsabilidad respecto al medio ambiente y a los problemas sociales que existen
en su entorno y a nivel global. Al consumidor peruano suele interesarle, ademas, los productos
que estan en promocion, ya que un factor importante que considera es el gasto, por esa razon
busca estar informado esperando encontrar promociones y descuentos (Frenk, 2014, citado en De

la Flor, 2015).

Asimismo, debido a la pandemia del Covid-19, Luis Villanueva, senior account executive
de Nielsen Pert, menciona que la gente ha dejado de adquirir en ciertas marcas de productos de

precios mas altos y ahora prefiere comprar en aquellas de menor precio, ello debido a que el
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consumidor se ha visto econdmicamente afectado; por eso, ahora compra en marcas de menor

ticket (Semana Economica, 2020).

En el 2020, los consumidores también cambian los productos que antes compraban en
cuanto a los tamafios. Segin Otto Vale, lider comercial de Nielsen Peru, el consumidor de hoy
prefiere formatos de bebidas mas grandes, porque los pequefios, mas ofrecidos en bodegas, han
perdido importancia (Semana Economica, 2020). El consumidor actualmente estd comprando
productos en tamafio grande porque le significa ahorro y a la vez para compartirlo en casa junto
a la familia. El gerente de Marketing de Industrial San Miguel comenta que han cambiado su
oferta priorizando los tamafios familiares, los cuales son los mas demandados en casa. (Semana

Econodmica, 2020).

2. Marketing en la industria de alimentos de consumo masivo a nivel global y

nacional

En esta seccion, se presentara el desarrollo del Marketing de Contenidos en el Pert. Del
mismo modo, se mencionan los tipos de marketing que se emplean en la industria de alimentos
del consumo masivo. Posteriormente, se describe el estado del Marketing de contenidos en el Pert
a partir de los estudios realizados en los Gltimos afios. Por ultimo, se termina la seccidon con la

explicacion de casos de empresas que aplican el Marketing de Contenidos en el pais.

2.1 Tipos de Marketing en la industria de alimentos de consumo masivo

Las empresas en la Industria de alimentos de consumo masivo normalmente son los
productores y comercializadores de una serie de categorias y marcas de producto. En las
categorias de producto, han creado distintas marcas con nombres atractivos para el publico,
marcas que suelen diferenciarse por la calidad, pero principalmente por el precio. Con la
diferencia de precios intentan apuntar a diferentes segmentos socioeconoémicos de cliente. La
finalidad de cada marca de producto es tener una identidad propia y fidelizar al consumidor, es
decir que el consumidor pueda identificar y escoger en primer lugar frente a todas las opciones

que existen (Okeda, 2020)

En esta industria, las empresas trabajan con una estrategia de portafolio de marca. Se
define al portafolio de marca como un esquema de gestion activa de la marca, la cual implica
seleccionar a ciertas marcas sobre las que la empresa va a enfocar su desarrollo, del mismo modo,

organiza una estructura de las relaciones entre ellas (Chailan et al., 2003).

Asimismo, las marcas tienen una personalidad propia, es decir, apuntan a diferentes
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segmentos de cliente, tienen un empaque distinto, se comunican de distinta manera, etc. Las
empresas, al tener marcas diferentes, deben de efectuar campafias de promocion diferentes. Por
otro lado, la estrategia de precios es un aspecto dentro del marketing de consumo masivo que
tiene la finalidad de alcanzar una mayor participacion en su categoria como también de la industria

(Okeda, 2020)

La distribucion del producto es otro aspecto importante dentro del marketing, en el
sentido de que, en este campo, los especialistas de marketing tienen el rol de colocar cualquier
producto en el canal adecuado, basandose en las caracteristicas del mismo, preferencias del
consumidor, zonas geograficas u otros. Por ejemplo, existen ciertos productos con precios altos
que no se venden en determinados distritos, y asi en viceversa. Otro ejemplo, el hecho de que se
venda un producto solamente en el supermercado y no en bodegas o mercados. La colocacion de

los productos en ciertos canales depende mucho de la demanda del consumidor (Okeda, 2020)

Asimismo, los canales de distribucion son los distribuidores, canales modernos
(supermercados, tiendas de conveniencia), canales tradicionales (mercados, bodegas) y el canal
e-commerce. Es importante mencionar que cada uno de estos canales tiene un rol distinto. Por

ejemplo, en mercados o bodegas, el consumidor compra por reposicion.

Segun Okeda (2020), las empresas de esta industria cuentan con un plan de comunicacion,
el cual tiene como finalidad decidir como elegir un canal de comunicacion que le permita
comunicar con mayor efectividad, tales como los siguientes: ATL (Above the line), BTL (Below

the line), Digital y Punto de venta que presentamos a continuacion:

e Medios ATL: Son los medios donde la publicidad se difunde masivamente tales como
TV, radio, revistas, etc. Son medios de comunicacion tradicionales, en el que el mensaje
se dirige a nivel general.

e Medios BTL: Tiene mayor acercamiento entre la marca y sus consumidores: busca la
interaccion de ambos. El mensaje se transmite al publico objetivo de manera
personalizada. Se encuentran los medios tales como activaciones, relaciones publicas,
street marketing y otros.

e Digital: Social media, redes sociales.

e Punto de venta: Se refiere a las promotoras que se encuentran en los supermercados o

ciertas tiendas para invitar el producto a la gente que pasa muy cerca de ahi.

En la industria de alimentos de consumo masivo se aplica el Marketing digital mediante
la gestion de diversas herramientas y medios digitales como redes sociales, buscadores web,

blogs, entre otros. Se observa que gran parte de empresas de la industria de alimentos de consumo

46



masivo cuentan con una pagina web y redes sociales, ya que no pueden quedarse atrds en un
mundo donde la tecnologia ha ganado posicion. Incluso, algunos especialistas de administracion
opinan que aquella empresa que no cuenta con una pagina web o alguna red social es poco
probable que tenga recordacion en la mente de los consumidores, ya que ellos utilizan estos

medios frecuentemente.

La finalidad de tener actividad en los medios digitales es tener reconocimiento de marca,
comunicarse fluidamente con sus clientes y atraer a nuevos clientes a través de la publicidad en
sus productos o servicios. Por ello, en el siguiente subcapitulo, se explicara como las empresas

del sector de alimentos de consumo masivo emplean el Marketing de Contenidos.

2.2. Marketing de Contenidos en la industria de alimentos de consumo masivo

En la presente seccion, se desarrolla la situacion actual del Marketing de Contenidos en
el Pert. Luego se analizara de qué manera las empresas de la Industria de alimentos de consumo

masivo emplean este enfoque para posicionarse en la mente del consumidor.
2.2.1 Marketing de Contenidos en el Peru

El Marketing de Contenidos es un enfoque y estrategia del marketing contemporaneo que
esta siendo desarrollado e implementado por diversas organizaciones durante los tltimos afios.
Incluso, desde el afio 2016, se realizan estudios acerca del “Marketing de Contenidos en el Peru”
organizados por la agencia MU Marketing & Content Lab en colaboracion con otras consultoras
como GFK Pert, DATUM, entre otros. En el presente afio, MU en conjunto con DATUM,
realizaron un estudio acerca del “Marketing de Contenidos en el Pert” para el afio 2020. Se
realizaron entrevistas y encuestas a un promedio de 250 directivos de marketing y comunicacion

con el objetivo de recolectar informacion acerca de la situacion actual del Marketing de

Contenidos en el Peru.

En el estudio mencionado, se afirma que el 85% del total de encuestados emplea el
Marketing de contenidos en sus empresas. Este resultado evidencia que una gran parte de las
organizaciones ya se encuentran empleando el marketing de contenidos. Del mismo modo, como
se observa en la Figura 11, la tercera parte de los encuestados relacionan al Marketing de
Contenidos con las redes sociales y solo el 20% lo asocia con contenido educativo y de
entretenimiento. Cabe resaltar que el sector en el cual adquiere relevancia esta asociacion es el de

alimentos, educacioén y banca/servicios financieros.
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Por otro lado, al momento de responder los motivos por los cuales las empresas emplean
el Marketing de Contenidos, el 80% de encuestados menciona que tiene como principal objetivo
generar interés en sus productos y/o servicios. Mientras que dentro de otros objetivos estan captar

nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Asimismo, acerca de los canales que se emplean para distribuir contenidos, se obtuvo que
las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y otros son empleadas en casi la totalidad
de empresas entrevistadas. De esta manera, en la siguiente figura se puede evidenciar que el uso
de canales tradicionales (impresos, mensajeria y podcasts) ha perdido importancia en contraste

con los medios digitales.
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Segun el estudio de Datum & MU Marketing and Content Lab (2020), dentro de los
contenidos mas usados se encuentran los articulos, eventos online/ webinars, redes sociales, entre
otros. En base a lo observado en la Figura 13, se concluye que el contexto digital ha ocasionado
que ya no se empleen los medios impresos como revistas o boletines. Segin Campos et al. (2018),
no existe estrategia digital sin la presencia de una estrategia de contenido y viceversa. Por ello, es
necesario mencionar que las organizaciones deben brindar contenido de calidad que les permita

generar valor y resultados.

En una entrevista de César Meza, director de estrategias de MU Marketing and Content
Lab, se menciona que el Marketing de Contenidos es una estrategia que ha permitido reemplazar
acciones que no generan valor en el cliente como es el caso de la publicidad masiva offline (citado

en Aguilar & Arce, 2017).

En resumen, el Marketing de Contenidos en el Perti se encuentra siendo empleado por las
empresas peruanas con el objetivo de generar interés acerca de sus productos y servicios. Ademas,
este se encuentra centrado en desarrollar contenido que genere valor afadido en el cliente y que
sea distribuido de manera virtual. A continuacion, se mostraran casos de determinadas empresas

que emplean al Marketing de Contenidos.

2.2.2 Casos aplicativos: el Marketing de Contenidos en la Industria de alimentos

procesados de consumo masivo

Frente a lo expuesto anteriormente, es pertinente afirmar que el Marketing de Contenidos
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es empleado por diversas empresas de pequeiias a grandes y en todos los sectores, donde se ha
buscado encontrar estrategias que permitan generar interés en sus clientes. El estudio de Datum &
MU Marketing and Content Lab (2020) sefiala que, del total de entrevistados del sector de
alimentos y bebidas, el 80% emplea el Marketing de Contenidos en las empresas en que trabajan.
Cabe resaltar que, para este sector, se utiliza este enfoque con el propdsito de brindar informacion

sobre los beneficios del producto o servicio.

Por otro lado, Martin (2016) en su libro “Marketing Digital” presenta un caso aplicado al
sector de alimentos de consumo masivo, es el caso de la marca Doritos. Durante el periodo del
2008 al 2013, Doritos, una marca reconocida de snack a nivel mundial, desaparecié de la mente
del consumidor y es que la empresa no lograba conectar con su nuevo publico objetivo
(Millennials). Segin Martin (2016), el principal problema se debié a un cambio en el perfil del
consumidor, el cual era considerado como experto en cuanto a medios de publicidad digital. El
autor menciona que una caracteristica de este publico es que se encuentran expuestos a mensajes

publicitarios constantes; por ello, suelen descartar los que no le generen valor afiadido.

Ante esta problematica, la empresa desarrolld una serie de estrategias que tienen como
enfoque principal el insight de que los millennials son prospectos de clientes que se caracterizan
por ser creativos y emplear los medios digitales. Ademas, no se les consideraba espectadores sino
colaboradores y actores, puesto a que, buscan interactuar con las marcas para lograr resolver sus
dudas. Por ello, la empresa realizé un concurso acerca del desarrollo de un producto. Esto logro
que los consumidores se involucren con la marca. Como consecuencia de esto, se produjo un

aumento en las ventas del producto y posicionamiento de marca en la mente del consumidor.

Por otro lado, Coca Cola es un claro ejemplo de empresa que emplea como estrategia el
marketing de contenidos para conectar con los consumidores (Veldzquez & Hernandez, 2019).
Coca Cola es una de las empresas lideres en el mercado de gaseosas, se ha destacado por realizar
comerciales de TV exitosos que generan recordacion, al incluir contenidos que apelan a las
emociones y sentimiento de los consumidores. Como consecuencia de la insercion de las
empresas en la tecnologia y medios digitales, Coca Cola también ha incorporado los contenidos

en los medios digitales.

En la pagina web, redes sociales y plataforma de Youtube de Coca Cola puede observarse
que se comparte mucha informacion como consejos, tutoriales, videos y fotografias. El mensaje
que la empresa desea transmitir a través de los contenidos publicados es la importancia del
cuidado de la salud y el compartir tiempo con la familia. Cabe destacar que sus contenidos no se
encuentran dirigidos a vender y promocionar sus productos. Por esa razon, la empresa conecta

con el consumidor brindando informacion sobre temas de actualidad que le afectan positiva y
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negativamente. En consecuencia, en los medios digitales, la empresa puede recibir constantes
comentarios de los seguidores, con los cuales logra generar una interaccion y cercania, la cual es

un valor afiadido que entrega la marca (Velazquez & Hernandez, 2019).

Segun Quevedo (2017), en esta industria, son aspectos importantes para fidelizar a los
clientes mediante las redes sociales: la creacion de contenido variado e interesante, la interaccion
con los clientes, y la atencion de calidad al cliente. En el Pert, las empresas grandes de la industria
de alimentos de consumo masivo tales como Alicorp y Nestlé se han dedicado a emplear el
Marketing de Contenidos, planificando y publicando contenido frecuente en sus redes sociales.
Asimismo, han creado plataformas web como Diariamente Ali y Recetas Nestlé con el objetivo
de acercarse e interactuar con los consumidores. En ellas, las empresas brindan informacion de
interés a su comunidad, la cual en su mayoria son las amas de casa. De acuerdo con Meister, el
perfil de los seguidores de las redes sociales de las marcas de esta industria en su mayoria son
mujeres, les gusta seguir las paginas de las marcas por el interés en un tema especifico que es la

cocina y el bienestar familiar (2018).

En el caso de Diariamente Ali, la plataforma web ha sido creada por la empresa Alicorp
en el 2016 y también se encuentra presente en Youtube y en las redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter. Diariamente Ali estd enfocada en el publico femenino, con la finalidad de
brindarle informacion util para su vida diaria, en la plataforma se puede encontrar tips de cocina,
belleza, salud, entre otros (Grupo Romero, 2016). Asimismo, las personas pueden comprar

directamente los productos de la marca.
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En la figura anterior, se puede observar que la plataforma Diariamente Ali, presenta
contenido de diversos tipos: articulos, recetas, producto y ofertas, entre otros. La empresa ha
identificado su buyer person de tal modo que le ha permitido comprender qué tipo de c*-ontenido
debe subir, asi como el medio por el cual difundir.

Por lo general, el contenido se encuentra dirigido para un publico que busca informarse
acerca de utilidad que le puede dar a los productos que ofrece la empresa. Tal como se observa
en la imagen anterior, el contenido se difunde por medio de un recetario donde los consumidores
podran aprender a cocinar un determinado plato criollo gracias a la informacion que brinda
Alicorp.

El proposito de Diariamente Ali es acompafiar a las amas de casa durante su dia a dia,
como se observa no es una plataforma netamente destinada para recetas de cocina, sino que
también han implementado articulos acerca del estilo de vida como es el caso de finanzas de
familia, salud, educacion entre otros. El conocer al publico al cual se dirige la empresa ha
permitido que llegue de una manera mas impactante puesto a que no solo busca informar sino
también conectar y formar parte del dia a dia de su consumidor, esta practica genera que exista

una recordacion y lealtad hacia la marca.
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En conclusion, las empresas de la Industria de alimentos de consumo masivo buscan
aumentar la interaccion con sus clientes mediante diferentes medios digitales. Asimismo, buscan
aumentar el reconocimiento de marca positivo, para asi mantener una alta participacion de
mercado. Para alcanzar ello, una de sus estrategias de Marketing es usar el Marketing de
contenidos, el cual se manifiesta en la publicacion de contenidos memorables y bien definidos
para su publico objetivo. Con ello, consiguen tener una imagen de marca exitosa la cual debe
lograr impactar en la audiencia, conectando emocionalmente con ella, esto es algo que el

marketing de contenidos realiza.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES

El presente capitulo expondra las conclusiones derivadas del andlisis, tanto del marco
teorico como del contextual. En estas se desarrollara las respuestas a los objetivos y preguntas

planteadas al comienzo de la investigacion.

En primer lugar, se define al Marketing de Contenidos como una pieza fundamental del
Inbound Marketing, Marketing Digital y Marketing relacional, que estd enfocado en crear,
seleccionar y transmitir contenido que sea importante, util y de valor para un publico determinado.
De este modo, el Marketing de Contenidos permite una interaccidon continua entre los
consumidores y la marca, siendo su objetivo principal el conectarse con estos de modo tal que al

comprender y conocer sus necesidades y deseos se logre dar una respuesta inmediata ellos.

Por otro lado, en un contexto en el cual un gran ntimero de empresas hace uso de las redes
sociales para difundir sus productos, el Marketing de Contenidos funciona como un diferenciador.
La continua propagacion de publicidad ha ocasionado que los consumidores se saturen, y, por
ende, sean mas selectivos al momento de optar por una opcién. Ante este problema, el Marketing
de Contenidos utiliza la no intrusividad del Inbound marketing con el objetivo de acercarse de
manera natural y asertiva a su ptblico. Dicho de este modo, se pasa de una relacion unidireccional
en la cual la empresa era la encargada de emitir un mensaje a una bidireccional; es decir, se busca

entablar una conversacion con el consumidor.

Del mismo modo en el que el Marketing de Contenidos emplea una estrategia de Inbound
marketing, este adquiere atributos del Marketing relacional y Marketing Digital. Con respecto al
primer enfoque, el Marketing de Contenidos tiene como centro de su estrategia al consumidor,
este realiza acciones que le permiten mejorar su relacion. Por otro lado, el Marketing de
Contenidos emplea el mismo espacio (virtual) del Marketing Digital con la finalidad de tener un
mayor alcance, acceso y rapidez con el cliente. Sin embargo, si lo que se busca es conectar con
los consumidores, el Marketing de Contenidos necesita del andlisis y comprension del
comportamiento del consumidor, el cual se encuentra reflejado en el buyer person y el customer

journey.

Con respecto al buyer person, este es necesario para identificar y definir a quién se va a
dirigir las acciones de marketing. Ademas, aporta con respecto al tipo de contenido que se emplea,
el medio por el cual se difundira, entre otros. Por otro lado, el customer journey, es el modelo mas
adecuado para describir la experiencia de compra del cliente, debido a que es el mas reciente y
completo. Ademas, este considera los puntos de contacto, es decir, los puntos de interaccion del

cliente con otras variables, las cuales pueden ser internas o externas a la empresa. Asimismo, el
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modelo toma en cuenta las motivaciones y emociones del cliente durante cada una de las fases de

compra.

Con respecto al aporte del Marketing de Contenidos en materia de fidelizacion, este
proceso inicia con la captacion de clientes. En el cual la empresa crea un buyer persona que le
permite conocer sus necesidades, deseos e insatisfacciones; conociendo ello se enfoca en disefiar
contenidos atractivos y de valor para el cliente, el cual, cautivado, muestra interés de comprar en
la marca. Asimismo, el Marketing de Contenidos genera reconocimiento de marca ya que al
publicar un tipo de contenido de interés y generar valor afiadido para el cliente ocasionard que
estos lo asocien como una empresa preocupada, enfocada y experta con respecto al

comportamiento del consumidor.

Para terminar las conclusiones de la parte tedrica, se concluye que el Marketing de
Contenidos aporta en la fidelizacion de clientes ya que el desarrollar y crear un tipo de contenido
dirigido a un publico objetivo genera valor y por ende una respuesta a sus necesidades. Con ello,
la empresa busca establecer conexiones significativas y de confianza con sus clientes para generar

la recompra y, posteriormente, la lealtad de marca.

Sin embargo, con respecto a los antecedentes de fidelizacion anteriormente desarrollados,
se concluye que el Marketing de Contenidos aporta a la fidelizacion durante sus tres primeras
fases: conviccion afectiva, conviccion cognitiva y credibilidad de marca. Del mismo modo, al
estudiar el Brand Funnel Digital, el Marketing de Contenidos se emplea especificamente para las
dos primeras etapas: reconocimiento e interaccion. Esto se da debido a que se necesitan de otros

factores tanto externos como internos para lograr la fidelizacion de los clientes.

Las empresas en la industria de alimentos de consumo masivo estan expuestos a cambios
en las tendencias de los consumidores. En Pertl, las empresas de esta industria han tenido por esa
razén que cambiar y optimizar muchos de sus procesos, con la finalidad de no perder ventas,
sobretodo, las areas de Marketing son las que realizan una investigacion de mercados y de los
consumidores para que tenga resultados positivos sostenibles. Por ejemplo, entre estos cambios
se encuentran la mayor conciencia del consumidor hacia el medio ambiente, al preferir productos
con empaque ecoamigable. También, el consumidor actual es mas consciente de alimentarse con

productos saludables, ya que esta adoptando un estilo de vida mas saludable.

Una tendencia del consumidor actual es que utiliza los canales digitales para realizar sus
compras, asi como sigue las redes sociales de sus marcas favoritas para interactuar con la
comunidad de la marca. Del mismo modo, manifiesta mediante las redes sociales tanto su opinion

con respecto a un tema como para reclamar algin inconveniente con una compra realizada. Por
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ello, las empresas de alimentos de consumo masivo deben estar conectados a los medios digitales

respondiendo a las inquietudes de los consumidores.

Asimismo, las marcas en esta industria, mediante el Marketing de contenidos, pueden
evaluar las reacciones y comentarios del publico hacia el contenido que se sube en los medios
digitales. Con ello, las empresas pueden obtener informacion relevante sobre las actitudes del

consumidor, habitos de compra y consumo para generar los insights del consumidor peruano.

En la industria de alimentos de consumo masivo se aplica el Marketing digital mediante
estrategias que optimizan la gestion de diversas herramientas y medios digitales. El Marketing de
contenidos tiene una convergencia clave con el Marketing digital, el cual esta siendo utilizado por
organizaciones tales como Coca Cola, Doritos, Alicorp y Nestlé, las cuales presentan una

personalidad de marca y una comunicacion especifica hacia su target (ptblico objetivo).

En la industria de alimentos de consumo masivo, son limitados los estudios que revelen
que este enfoque ha conseguido fidelizar a sus clientes, pero si existen estudios que revelan la
busqueda de interaccion de las marcas y sus clientes en sus redes sociales, plataformas web y
blogs, los cuales son los canales del Marketing de Contenidos. En el Pert, un ejemplo de una
plataforma web de éxito es Diariamente Ali y Recetas Nestlé, en las cuales frecuentemente se
observa muchas reacciones positivas de parte de los consumidores. Sin embargo, es importante
mencionar que un medio social digital con alta interaccion entre sus miembros no quiere decir

que tenga alta fidelizacion de los mismos.

Es importante sefialar que, debido a la insercion de la tecnologia y el uso de las redes
sociales, las marcas consideran necesario comunicarse con sus clientes de una manera confiable
y rapida, ya que de esta manera lograrian engagement y lealtad a la marca, con lo cual generan
relaciones econémicamente sostenibles. Es importante mencionar que el Marketing de contenidos
no es suficiente para este propdsito. Por supuesto, deben estar presentes componentes como la
calidad del producto, las personas que atienden al cliente, el lugar de venta y otros. Todo en
conjunto conduce a la satisfaccion, el compromiso y la fidelizacién durante todos las fases de la
compra, incluso hasta la post compra porque aqui se pueden presentar dudas sobre la

funcionalidad del producto.

Finalmente, debido a que se ha incrementado el uso de herramientas digitales en las
empresas, es muy importante que la empresa sepa comunicar su valor de marca para no perder
posicionamiento ni ser reemplazados por su competencia. Si no estdn comunicando su valor en
los medios en los que interactua su publico objetivo, entonces aumentan las probabilidades de
perder clientes y posicionamiento de mercado. Ante ello, el marketing de contenidos puede ser

una herramienta para que las empresas comuniquen ese valor que tienen a sus clientes y efectuen
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campanas digitales de éxito, esto con una gestion adecuada de los contenidos, que deberan estar

dirigidos a un publico definido como buyer persona.

Nuestra investigacion contiene una amplia literatura revisada que puede facilitar el estudio
de otras investigaciones relacionadas con el tema de la investigacion, inclusive puede despertar el
interés y ayudar a definir diferentes problematicas sobre el tema. Asimismo, marca la guia para
delimitar nuevas variables y dimensiones que permitan evidenciar los efectos de emplear el
enfoque de Marketing de Contenidos dentro de alguna organizacion en la Industria de alimentos

de consumo masivo en Peru.

Ademas, en el marco contextual se ha desarrollado la evolucion del sector de Alimentos
de consumo masivo a nivel econdmico, legal y social. También, la informacion presentada muestra
el contexto tanto a nivel Latinoamérica como Peru, es en Perti donde nuestra investigacion se
centra y describe mas. Por lo cual, la presente investigacion proporciona una importante

informacion que puede ayudar a las organizaciones de la industria mencionada.
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