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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion de los consumidores

de vitaminas respecto al marketing de contenidos de la marca de vitaminas: Enat 400.

Para esto, se empled un tipo de metodologia cualitativa. Asimismo, el alcance de esta
investigacion es descriptivo. La recopilacion de informacion se hizo mediante las siguientes
herramientas: entrevistas, focus group, revision documentaria y observacion netnografica. En
primer lugar, las entrevistas realizadas fueron a expertos en marketing digital y de contenidos, asi
como a las personas encargadas de la generacion de contenido de la marca Enat 400. Luego en
los focus group, se pudo conocer las diferentes motivaciones y dolores de las consumidoras y
seguidoras de la marca. A partir de ello, y junto con la informaciéon proporcionada por la marca
se encontrd que Enat 400, si bien conoce a su audiencia actual, no ofrece contenido de valor para

ellos en redes sociales.

Como resultado de la investigacion, se obtuvo hallazgos y conclusiones que responden a
los objetivos propuestos. Asimismo, se plantean recomendaciones, las cuales primero son a nivel
general respecto a la estrategia de marketing de contenidos que tiene la marca. Para luego,
centrarse en oportunidades de mejora especificas que tiene Enat 400. Cada recomendacion se
respalda en acciones particulares segun los objetivos de marketing de contenido de la marca:

posicionamiento de marca, incremento de ventas y llegar a un segmento nuevo.

Palabras clave: marketing de contenidos, redes sociales, vitaminas



INDICE DE CONTENIDO

INTRODUCCION ...ttt 1
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..........cccocoviviieeeeieeeeeeeeeereee e, 3
1. Problema de INVESTIZACION ......cccevuviiieeririieeiiiieeeeriteeeertreeeesereeeesereeeeserreeessssreeessssseeeessennes 3
2. Preguntas de INVEStIGACION ........cccovviiiiiiiiiiieeiiiie e ettt e e sttt eeeerr e e e estreeeeesebaeeessraeeesssnnaeeennes 4
2.1, Pregunta GENEIal...........ccciiiiiiiiiii et eeiiee et ee et e e e e e e sirr e e e s ssareeeesaeraaeesssnreeens 4
3. Justificacion del ESTUAIO......cc.uiiiiuiieiiieeiie et e 4
4. Objetivos de 1a INVESTIZACION .....ccccvvviieeririeeeiiiieeeesireeeeeireeeeeirreeeeserreeeeserseeessssseeessssseeessnes 5
4.1, ODJEtiVO GENETAL......cceiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt et e e et e e e e eibr e e e e setbeeeesaeraaeesssnreeaas 5
4.2, ODbjJetivos ESPECITICOS ...cuviiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt et e e e tre e e e sstr e e e serneeeeenneee s 5
5. Viabilidad y Limitaciones de la InvVestiacion .............ccccveieiveiiieeiiiiiie e 5
CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL......ocuuiuiiriiirireiiesiseisesesesesie s ssees 7
1. Situacion de la Industria Farmacéutica en el Pertl..........cccoeviiieiiiiiiiieieee e 7
1.1, Caracteristicas del SECLOT .......eeiiuiiiiiieeie ettt e ettt e eneee e 7
1.2. Venta de Medicamentos en €l Pertl...........cooceiriiiiiiiiiiiiie e 8
1.3. Transformacion Digital €n €l SECLOT ......c.uvviieiuriieiiiiiie ettt e e e e e e sireee e e 9
2. Descripcion de 1a OrganizZacCiOn...........cccevviieeieeeeeeiiiiiiieeeeeeesseiirreeeeeeesessnsrrreeeeesesssssssssseees 11
2.1. Antecedentes de 1a EMPIesa ........ccocuviiiiiiiiieiiiiiiii ittt e 11
2.2, DescripCiOn del NEZOCIO .. ..ceiuuviieeiiiiiieeceiieeeeeire e e eirte e e et e e eeabe e e e eibaeeeesevreeeesesreeaas 11
230 PrOUCLOS .ttt ettt e et e e e st e e e et e e e eaaee e s 12
3. Descripcion del producto Enat 400...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiee et 12
3.1. Marketing de Enat 400 .........c..ooiiiiiiiiiiiiie et 12
3.2 MaArKetiNG MIX .....eeiieiiiiiieeeiiiie ettt ettt e ettt e e ettt e e e et e e e st ee s ebte e e e e aaneeee s 12
4. Proceso estratégico de marketing de contenidos aplicado por Enat 400.........c....cccceeevneeeen. 14
5. Perfil del buyer persona actual ............cccueiiiiiiiiiiiiiiii e 17
6. Analitica Digital de ENAT 400 .......coooiiiiiiiiiiieeiie ettt et et e e st e e 18
CAPITULO 3: MARCO TEORICO.........ooiiiiiiriiniieiieeisiesiseiesie e 24
| 2 LY -1 4GS <P PPUPPRR 24
1.1. Definicién y Evolucion del Marketing...........cceeveviiiiiiiniiiiiiiieeeeee e, 24
2. Marketing Digital........cccuuiiiiiiiiiiiiiiee et ettt e s 24
2.1. Definicion de Marketing Digital...........ccccceeiiviiiiiiiiiiiii et 24
2.2. Importancia del Marketing Digital en la Industria Farmacéutica ..............cccceeeereneen.. 25
3. Marketing de CONtENIAOS ........eeiiiiiiiiiiiiieiiiee ettt ettt e s 25
3.1. Definicion de Marketing de Contenidos.........coccueeruiiiniiiiniiiniieeniee e 25
3.2. Implementacion de Marketing de Contenidos en el Perl...........ccoocveeviiiinciincnnnnen. 26
3.3. Aplicacion de marketing de cOntenidos .........ceveeeeriiieeeriiieee e 28
4. Proceso de Marketing de ContenidoS..........cceerviieeeriiieeeeiiiieeeeieeeeeieeeeerieeee s eerreeeseeeee s 30
4.1, Crear ¥ PlanifiCar..........cuiiieiiiiieiiiiee ettt st e e e s s 31



4.2, EJecutar ¥ OPLIMUZAT .......vvveeririeeeeiiieeeesiieeeseireeesssrteeessesseeessssseeessssseeesssssseessssseeens 31

4.3. Conversar Y ESCUCRAT ..........cccciiiiiiiiiie ettt e e e e eraee e ssaraeesnnneee s 31
T Y (TG 1 O AN o) (< 1 L¢P RSP 32
5. TIp0 de CONLENIAO ..eccuvvviiieiiiieeeiieeeesree e ettt e e ettt e e e setreeeeeebbeeeesstsaeeesssreaeesssseeeesssseeeennes 32
6. Etapas de la estrategia de marketing de cONteNidoS ........c.vvveeevriereirciiieeeiiiie e e erreee e 33
6.1. Establecimiento de las metas en la empresa.......cooccvveeeevcveeeeiiiieeeeriieeeeeneeeessennenen 34
6.2. Mapeo de 1a QUAICNCIA.......cccvviieeiiiiieeeriieee e cieee et ee e e e e e serr e e e e sstraee e eerreeesenreeens 34
6.3. Planificacion e Ideacion de contenido...........coeveeeeiiiiiiiiiiiie e 34
6.4. Creacion del COMENIAO.......ccuiieiiiieiiie ettt ettt eee et e et e e 34
6.5. Distribucion del CONtENIdO...........eieiuiieiiiiiiiie et 34
6.6. Amplificacion del CONtenido..........c.veeeeruiiiieiiiiie et eareee s 35
6.7. Evaluacion del marketing de cOntenidos...........veeeevviieeirciiieeiiiiieeeireee e cireee e 35
6.8. Mejora del marketing de cONtenido...........cceevurieiiiiiiiiieiiiiiee e e 35
7. Consideraciones al momento de crear el contenido ............ecueeriiieriireiiie e 36
8. Midiendo los resultados de 108 cONteNnidoS ..........eeerueeeriuiiiiiiieiee e 41
CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......coovviriiinriiireeieieeeneienene. 43
1. DiseNo MetOAOIOZICO .......uuvvviiiiieeeeeeiiiiiee et e e e e eeeiire et e e e e e e etbrreeeeeeeeesenbbaeaeeeeeeessssssreaeeaeeens 43
1.1. Alcance de 1a INVeStigaciOn .........cccuviieeiiiiieiiiiiiee et eevvee s 43
1.2. Enfoque de INVEStIZACION ........veieiiiiiiieeiiiiieeiiieeeeeciiree e e et eeeetre e e eeire e e e eivreeeesevreeees 43
2. Técnicas de recoleccion de INfOrmacion ...........occueieiiieeiiienie e 44
2.1. Herramientas CualitatiVas.........cceoeiuuieiiiiiiiiiiiiiee ettt 44
2.2. Observacion Netnografica y andlisis de meEtricas ........c.ooeveeeeviiieeeeniiieeeeiieee e, 45
CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.......ccvvumiiriiinrieirenineiereneienene. 46
1. Objetivo 1: Identificar la percepcion de los consumidores respecto al ecosistema digital de
ENAt 400 ...ttt e e ettt e e et e e e st e e e e anbt e e e eabaeee s 46
1.1. Ecosistema digital actual de Enat 400............cccoeiiiiiiiiniiiiieieee e 46
1.2. Impacto del ecosistema digital en los consumMidores...........ccceeevveeeenciireeriiieeeeneeenn, 47
2. Objetivo 2: Identificar la percepcion de los consumidores sobre las publicaciones de Enat
B00 ettt ettt et e e et e ettt e e ttee ettt e abae e abee e taeeaabeeentee e taeeansaeeanaeeensaeeanseeeanseeans 48
2.1. Publicaciones elaboradas por Enat 400 ...........cccceeviiiiiiiiiiiie it 48
2.2. Impacto de las publicaciones de Enat 400 en redes sociales ...........occceeeeriueerennnneenn. 49
3. Objetivo 3: Identificar el contenido mas importante para los consumidores de la marca......49
3.1. Contenido de valor elaborado por Enat 400 ...........c.ccovviiiiiiiiniiiiiniiiiiiecieceeceee, 51
3.2. Percepcion del contenido de valor de Enat 400 por parte de los consumidores y
SEEUIAOTES A€ 1@ MATCA ....eeeiiuiiiiieiiiiii ettt et et e e et e e et e e e st ee e eneeeee s 51
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ..ottt eiteeeiee et sree e e 54
L. CONCIUSIONES. ...ceoueieiiiieiiiie ettt ettt ettt ettt ettt ettt e sttt e sab e e e bt e e sttt e sabeeesaaeesbeee e 54
2. RECOMENAACIONES ...ceutiiiiiieiiieeeiie ettt ettt ettt ettt et e sttt e sab e e st esbe e e sabeesneee e 56
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt e s bt e st e st e sbeeeeas 58



ANEXO A: Productos de Mega We Care..........coccvveeeririeeeiiiiieeeireeeessieeeessnreeesssnseeesssnseees 61

ANEXO B: Matriz de CONSISLEICIA ....cevuvieeuiieeiieeitiieeiiiee ettt e eiiee ettt e et e siiee e sieeesbeeesbeeenaeeeeas 62
ANEXO C: Guia de entrevista a expertos en marketing digital y de contenidos ....................... 63
ANEXO D: Guia de Entrevista a Gerente de Producto...........cocceeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee, 64
ANEXO E: Guia de FOCUS GIOUP......ccuviieeiiiiiieeiiiieeesirieeeeitreeessetreeeesenreeesssssaeessssnseeesssnsenens 66
ANEXO F: Guia de ENCUESTA ... .eeieiiiiiiiieeiieeeiie ettt ettt ettt e e 68
ANEXO G: Sintesis de Entrevista @ EXPertoS.......c..ueeivvviiieirciiieeiirieeeiriieeeernreeeesineeeessennenens 73
ANEXO H: Sintesis de FOCUS GIOUP.......ciiivviiieiriiiieeiirieeeeriireeeesireeeesereeeessenreeesssenseessssnsenens 75
ANEXO I: Guia de Observacion Netnografica de Enat 400 ...........cccceeevveviiieivciieeeinnieee e, 76

VIII



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Categoria de productos de Mega We Care ..........ccccvvveeerciiereeriieeeeinreeesrieeeessnneeesenes
Tabla 2: Elaboracion de contenidos de Enat 400...........c..ccooeviiiiiiiiiiieirciieeecieeeesieeeeerreee e

IX



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Industria Farmacéutica por SUDSECIOTES .........cueerruierriieeiiieeiieesieeeiiee et 8
Figura 2: Mapeo del sistema de salud del Pert1 2016...........ccooviiiiiiiiiiiiiiii e 9
Figura 3: Analitica de Enat 400 ...........oooiiiiiiiiiiieeeeee et 19
Figura 4: Analitica de Enat 400 2021 .......oooiiiiiiiieiiieeee ettt et e e 19
Figura 5: Numero de seguidores en Instagram de Enat 400 2021 .........cccooviiiiiiiiniiinninee, 20
Figura 6:Publicacion enfocada en Community de Enat 400 en redes sociales...........c..ccceeueennn. 21
Figura 7: Publicacion enfocada en Marketing de Enat 400............cccoeviiiiiiiiiiiie e 22
Figura 8: Publicacion enfocada en Marketing de Enat 400............ccccoeviiiiiiiiiiiie e 22
Figura 9: Publicacion enfocada en Community de Enat 400 ...........ccooeiiiiiiiiiniin i 23
Figura 10: Marketing de Contenidos en el Pertl .............ccooviiiiiiiiiiiiie e 26
Figura 11: Presupuesto de marketing para la creacion de contenido ...........ccceeeeeeeiiienieeenienns 27
Figura 12: Indicadores de medicion de marketing de contenidos..........ccceeeeveeereeeeiieencieeneenns 27
Figura 13: El objetivo del uS0 de VIAEOS .....coueeeeeiieiiieeiieeiiee ettt e 28
Figura 14: Proceso de Marketing de Contenido ............cceeeiiieiiiireiiir et 31
Figura 15: Tipo de formato de contenido............cccuvieeeiiiiiiiiiiiiee ettt e 37
Figura 16: Tipos de canales de distribucion de contenido ............cccovveeeeviieeeeiiieeeiiiieee e 38
Figura 17: Objetivos de CONtENIAO ........uvviieiiiiiieeeiiiieeeciiiee et e e et e et e e e e setre e e e eivreeeeeevveeeas 39
Figura 18: Métricas de Mega We Care en redes SOCIAlES.......cuvveeevivieeeiiiieeeciiiiee e 47
Figura 19: Métricas de Mega We Care en redes SOCIAlES.......cvvveeevivieeeiiiieee e e e 48



INTRODUCCION

La necesidad de innovar y destacar ha generado que las organizaciones busquen
herramientas y estrategias para lograr una ventaja competitiva. Para lo cual la transformacion
digital supone una oportunidad de cambiar y de conocer mejor a su publico objetivo. A partir de
ello, se hace necesario establecer una comunicacion efectiva con los consumidores y clientes. En
ese sentido, el marketing de contenidos se ha convertido en un factor importante para el

posicionamiento y vigencia de las empresas y marcas en las plataformas digitales.

Por otra parte, el crecimiento del sector farmacéutico, especialmente el mercado de
consumer health ha generado una mayor demanda por vitaminas y suplementos. Esto a su vez, ha
provocado cambios en el comportamiento de los consumidores, dado que ahora busca mayores
fuentes de informacion. Esto genera que las empresas del sector estén cada vez mas interesadas
en captar nuevos consumidores, para lo cual se ha vuelvo indispensable el empleo de medios

digitales y estrategias de marketing para atraer y fidelizar a los clientes.

Por ello, la presente investigacion se enfoca en el analisis de la percepcion de los
consumidores de vitaminas sobre el marketing de contenido de la marca de vitaminas ENAT 400
en redes sociales. Asi los objetivos propuestos son: 1) identificar la percepcion de los
consumidores respecto al ecosistema digital de Enat 400 ,2) identificar la percepcion de los
consumidores respecto a las publicaciones de Enat 400 en redes sociales y 3) identificar el

contenido mas importante para los consumidores de la marca.

Para el primer capitulo se desarrolla el planteamiento del problema de investigacion,
luego, las preguntas y los objetivos de investigacion y su justificacion. Finalmente se describe la

viabilidad y limitaciones del presente trabajo.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco contextual, en el cual se explica la situacion
actual del sector farmacéutico en el Peru para luego seguir con el mercado de vitaminas y

suplementos. Luego se hace mencion a la empresa Mega We Care y a su marca ENAT 400.

En el capitulo tres se describe la base tedrica de la investigacion, en el cual se desarrolla
el marketing de contenidos y el proceso que lo involucra. Es decir, los pasos de una estrategia de

contenidos y el modelo aplicado a nuestro sujeto de estudio.

En el siguiente capitulo se desarrolla la metodologia de investigacion, en la cual se

describe el alcance, enfoque y fuentes de informacion para el presente trabajo.

En el quinto capitulo se presenta la descripcion de la informacion recopilada en el trabajo
de campo, en el cual se describen los hallazgos encontrados en los focus group y entrevistas a

especialistas en marketing de contenidos.



En el Gltimo capitulo se formulan las conclusiones en base a los hallazgos encontrados y

las recomendaciones para la marca, de acuerdo con los objetivos propuestos



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion de los consumidores
de vitaminas sobre el marketing de contenido de la marca Enat 400. Para ello, en este capitulo se
describe el planteamiento del problema de investigacion. Luego, se describe las preguntas, el
objetivo general y especificos de la investigacion para culminar con la justificacion, la viabilidad
y limitaciones de la misma basada en la aplicacion practica de las recomendaciones y en el

desarrollo de un modelo de Marketing de contenidos aplicado a esta marca.

1. Problema de Investigacion

La marca Enat 400 pertenece al mercado consumer health (mercado de medicamentos sin
receta, suplementos, vitaminas y otros). Dicho mercado se encuentra en crecimiento, ya que el
comportamiento de los consumidores peruanos estd cambiando hacia un estilo de vida mas
saludable. Asimismo, la tendencia de estilo de vida saludable va en aumento debido a la presencia
de consumidores de este tipo de vida y el incremento de personas que buscan adoptar esta

tendencia (Inga, 2019).

Dentro del mercado peruano de consumer health existe una mayor presencia de productos
en las categorias de vitaminas y nutricion deportiva (Euromonitor International, 2017), este
crecimiento es el resultado de la difusion de la tendencia de salud y bienestar en el pais e
incrementos en la oferta de programas de nutricion y deportes. Actualmente el consumo peruano
de estos suplementos y vitaminas se encuentra en crecimiento (Ardyss International, 2011), como

consecuencia del aumento en la preocupacion de los peruanos en la belleza y salud.

Cabe destacar que la oferta de este tipo de productos no es nueva. Sin embargo, la
creciente demanda por ellos si. De acuerdo con un informe de la consultora Euromonitor
International, el consumo peruano en el mercado de salud asciende a S/ 111.9, por persona. Este
mercado incluye los medicamentos de venta libre (sin receta) como los suplementos alimenticios,
vitaminas y otros. Asimismo, el consumo por este tipo de productos asciende a un monto de S/

3,600.5 millones en el Pert. (Euromonitor International, 2019)

En ese sentido se presenta el caso de Enat 400, la cual es una marca que forma parte de
la organizacion Mega We Care y se encarga de producir y comercializar vitaminas y suplementos.

En caso de Enat 400 es una vitamina E de origen natural.

Ahora cabe resaltar que el nicho de mercado en el que se encuentra la marca esta en
crecimiento y que esto representa una oportunidad para alcanzar a un potencial consumidor. Por
ello, se busco conocer mas sobre Enat 400 a partir de entrevistas previas con la Gerente de

producto para identificar el mercado actual y potencial de la marca, asimismo, para conocer cuéles



son sus principales acciones de marketing. Esto ultimo nos llevo a identificar el gran interés que
tiene la marca para dar a conocer los beneficios de su producto, concientizando a sus

consumidores a través de la generacion de contenido de valor en sus redes sociales.

Como ya se menciono, el mercado de vitaminas y suplementos se encuentra en
crecimiento, lo cual supone que los consumidores estén atentos a la clase de productos y alimentos
que consumen, para lo cual requieren recibir constantemente informacion de valor sobre dichos
productos como, por ejemplo, el origen del producto, el proceso de elaboracion, las propiedades
de este. Esto ultimo representa la oportunidad de Enat 400 para generar y brindar contenido que
satisfaga las necesidades de sus clientes. No obstante, Enat no esta logrando el alcance esperado
en sus redes sociales, lo cual se evidencia entre la marca y sus seguidores, y el incremento de
niamero de estos. Asimismo, mediante esta investigacion queremos resaltar la importancia del

marketing de contenidos en el sector farmacéutico y dentro del mercado de consumer health.

A partir de ello, desde un enfoque de marketing, la marca Enat 400 no captura todo el
potencial del mercado de consumer health dado que la comunicacion con sus consumidores en
sus plataformas digitales no es del todo eficiente, esto genera que la propuesta de valor de la

marca no sea reconocida y dificulta lograr los objetivos de marketing de Enat 400.

2. Preguntas de Investigacion
2.1. Pregunta General

(Como los consumidores de vitaminas perciben el marketing de contenidos de la marca

Enat 400?

2.2. Preguntas Especificas
1. (Coémo perciben los consumidores de vitaminas el ecosistema digital de Enat 400?

2. (Como perciben los consumidores de vitaminas las publicaciones en redes sociales de

Enat 400?
3. (Cual es el contenido mas valioso para los consumidores de Enat 400?

3. Justificacion del Estudio
La presente investigacion se basa en dos elementos: el planteamiento de un modelo

teorico de acuerdo con el sujeto de estudio y su aspecto practico en la organizacion.

Por un lado, la justificacion teorica del trabajo se basa en la importancia de una estrategia
de Marketing de contenidos en redes sociales, ya que este tipo de marketing busca reforzar el
posicionamiento de una marca mediante un contenido valioso que nos haga ganar la confianza
incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que nos diferencia de nuestra

competencia (Ramos, 2016).



Por otro lado, la justificacion practica tiene como pilar las acciones y medidas de
marketing por parte de la marca Enat 400 en redes sociales. A partir de un andlisis bajo un enfoque
de Marketing de contenidos, se busca proponer alternativas de mejora basandose en los objetivos
de marketing de la organizacion. Este andlisis pretende brindar propuestas sobre como generar y
utilizar de manera efectiva contenido valioso para los clientes de la marca. Asimismo, esta
investigacion representa la oportunidad de estudiar una estrategia de Marketing de contenidos

menos explorados académicamente en el sector farmacéutico, lo cual este estudio busca abarcar.

En sintesis, el analisis de esta investigacion pretende ser una oportunidad para la marca y
el producto, de tal manera que, a través de contenido de valor, pueda atraer y fidelizar a sus

clientes.

4. Objetivos de la Investigacion
4.1. Objetivo General
Analizar la percepcion de los consumidores de vitaminas sobre el marketing de

contenidos de la marca Enat 400

4.2. Objetivos Especificos

® Identificar la percepcion de los consumidores de vitaminas sobre el ecosistema digital
de Enat 400

® Identificar la percepcion de los consumidores de vitaminas sobre las publicaciones de

Enat 400 en redes sociales

® Identificar el contenido mas importante para los consumidores de Enat 400 (lineas de

contenido mas importantes)

5. Viabilidad y Limitaciones de la Investigacion

Los componentes necesarios para el desarrollo y posterior resolucion de los objetivos
propuestos en la investigacion seran detallados seglin su viabilidad. Respecto a la parte tedrica,
se emplearan las referencias bibliograficas relacionadas a marketing, marketing estratégico y
operativo, marketing digital y de contenidos; para ello, se presentan fuentes secundarias como

libros, articulos internacionales que respaldan lo planteado en la organizacion.

Por otro lado, con relacion al trabajo de campo, el publico objetivo a estudiar se encuentra
en Lima Moderna, lo cual posibilita al equipo de trabajo la recoleccion de informacion mediante
entrevistas, focus group, las cuales se realizaran de forma virtual debido al contexto de pandemia
mundial COVID 19. Asimismo, se contd con los recursos necesarios tales como equipo de

investigacion, asesor de tesis y apoyo de especialistas para llevar a cabo este trabajo.



Respecto a las limitaciones, la mas importante es la coyuntura de pandemia COVID-19,
el cual dificulta la busqueda de informacion de manera presencial y afecto los limites de tiempo
de la investigacion. Asimismo, de la disponibilidad de los participantes para la realizacion de las

entrevistas y focus group a los consumidores de vitaminas y clientes de la marca.

En resumen, este capitulo ha propuesto el problema de investigacion vinculado al manejo
de contenidos de la marca Enat 400 mediante las acciones de Marketing que realiza la misma.
Para lo cual, se plantea el objetivo general y especificos segun un enfoque de Marketing de

contenidos, esto permitira analizar dichas acciones.



CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se describe la situacion actual de la Industria Farmacéutica en
Perti, y sus caracteristicas, asi como la transformacion digital en el sector. Luego, se describe la
marca Enat 400 y sus acciones de marketing. Asimismo, se detalla el perfil de publico objetivo

para entender con mayor detalle a la marca

1. Situacion de la Industria Farmacéutica en el Peru
Este apartado tiene como finalidad presentar la situacion actual y caracteristicas del sector
farmacéutico en el Peru, asi como la transformacion digital del sector y los principales pilares

para las organizaciones de esta industria.

1.1. Caracteristicas del Sector
La industria farmacéutica enfrenta una creciente competencia de productos importados
de diversas procedencias, pero en mayor proporcion hay una creciente importacion de
los productos en el mercado privado. Actualmente, se encuentran mas de 200 empresas
compitiendo en el mercado privado y hay alrededor de 20 empresas solo en el mercado

institucional (Ministerio de la Produccion [PRODUCE], 2015).

En la actualidad la industria farmacéutica utiliza en promedio el 31.5% de su capacidad
instalada para la creacion de productos. Para fomentar el crecimiento de la industria farmacéutica
nacional, los diferentes Gobiernos han otorgado desde los tltimos afios beneficios adicionales en
el sistema de compras publicas y también se han enfocado en mejorar la gestion de las entidades

reguladoras para ejercer el control de calidad de los productos farmacéuticos (PRODUCE, 2015).

A base de estas acciones, el pais cuenta con alrededor de 33 millones de habitantes, para
los cuales existen alrededor de 17,371 farmacias y aproximadamente 70,000 médicos. Ademas,
hasta el 2016 se contaba con 606 hospitales; 61% del sector ptblico y 39% del sector privado
(DIGEMID, 2018a).

Sin embargo, hay que hacer énfasis que el mercado peruano es un mercado pequefio en
comparaciéon con varios de los mercados de otros paises. En Pertl participan laboratorios
nacionales, que producen medicamentos localmente, y laboratorios transnacionales, que importan
desde sus plantas filiales en el resto del mundo, que conforman un mercado de US$1,010 millones
anuales (mercado privado), segin cifras de la Consultora Suiza International Market Survey
(IMS, por sus siglas en inglés). Los medicamentos, tanto los producidos localmente como los
importados, son distribuidos principalmente a establecimientos farmacéuticos (85%), clinicas

privadas (5%), y a Es Salud (10%) (IMS Health, 2018b).



En cuanto a la oferta de medicamentos en Peru, el 52.53% de los productos farmacéuticos
autorizados proviene del exterior y solo el 47% de los productos farmacéuticos se produce en el

pais. (DIGEMID, 2018a).

Tales cifras reflejan como el sector farmacéutico atin no se encuentra descentralizado. En
el Sector Salud, tanto en el sistema estatal como en el mercado privado. El mercado privado
concentra en la region Lima alrededor del 45% el canal a través de cadenas compuesto por
Inkafarma y Mifarma, asi como la Cadena B&S;por el lado de farmacias y boticas, el 50% se
concentran en Lima; lo cual genera alta competencia y ha mostrado un recambio y desaparicion

de Farmacias y Boticas en los ultimos 10 afios (Cetrangolo, Bertranou, Casanova, & Casali, 2013).

La descentralizacion requiere grandes esfuerzos para lograr alta calidad y eficiencia en la
entrega de los servicios de Salud y acceso a medicamentos en la region y Lima otras regiones,

tarea que aln sigue en proceso (Cetrangolo, O., Bertranou. F., Casanova, L., & Casali, P,2013).

Como conclusion mostraremos un grafico que representa una sintesis del sector
farmacéutico en el Pert incluyendo los dos grandes subsectores: Privado y publico, asi como las

entidades que influyen tanto en el privado como publico.

Figura 1: Industria Farmaceutica por subsectores

1.2. Venta de Medicamentos en el Peru
El mercado farmacéutico peruano incluye una amplia gama de actores como organismos
reguladores, compafiias farmacéuticas, distribuidores, cadenas de farmacias, farmacias, farmacias
independientes, hospitales publicos, clinicas, centros médicos, clinicas privadas, etc. La
participacion de estos se relaciona con diferentes sectores de mercado. Dentro del sector retail, se
cuenta con una cadena de farmacias independientes, boticas y farmacias. Esta es una descripcion

general de las interacciones farmaco-cliente.



En el Pert, De acuerdo con el Departamento General de Medicamentos, Insumos y
Drogas, el acceso a los medicamentos se da a través de la distribucion en un canal privado (i.e.,
cadenas de farmacias y farmacias independientes), disponibilidad en las instituciones del sistema
de salud como hospitales de tercer y cuarto nivel del Ministerio de Salud (MINSA) y en el Seguro
Social (Ver figura 2) (DIGEMID, 2013).

En los ultimos afios, la venta de medicamentos farmacéuticos se ha visto beneficiada
gracias a la aparicion de grandes cadenas de farmacia. La mayoria de estas que llegaron a Pera
son de origen extranjero, pero para ser mas especificos son de Chile. Posteriormente han
aparecido mas cadenas de locales debido al sector que es muy competitivo y a la par han llegado
a autoservicios que cuentan con cadenas de farmacias que ofrecen una atencion las 24 horas. Pero
si hablamos de grandes empresas farmacéuticas en el Perd, las que han tenido un mejor
posicionamiento son: Inkafarma y Mifarma quienes juntas representan aproximadamente el 89%
de la venta de medicamentos en el segmento cadenas del mercado privado, segmento que a su vez
participa con el 63% de la venta de medicamentos tipo retail (Gestion, 2018), estas cifras altas se
deben a que son empresas que han trabajo en lograr multiples puntos de ventas en toda la ciudad
y administran sus operaciones basandose en economias de escala, generando una operacion de
mayor envergadura, cobertura, y rentabilidad; y generando una propuesta de valor de “precios
mas bajos” reemplazando de alguna manera la obligacion del Estado en proveer salud a la

poblacion.(DIGEMID, 2013)

Figura 2: Mapeo del sistema de salud del Pert 2016

Fuente: O. Lazo, J. Alcalde, y O. Espinosa (2016)

1.3. Transformacion Digital en el sector
El mercado farmacéutico en el Peri es bastante competitivo, ya que cuenta con
aproximadamente mas de 200 laboratorios en el pais y sus ventas anuales oscilan entre los 4000

millones de dolares (Rojas, 2019). Dentro de la industria, ademas de los laboratorios, se tienen



otros actores importantes como son los distribuidores y las cadenas de farmacias, que terminan

de cerrar la cadena de distribucion de los medicamentos y productos sin receta médica.

La transformacion digital en esta industria se ha dado lentamente, sin embargo, en la
actualidad es posible identificar cuales fueron las acciones y las areas en las que se buscé crear
valor a través de dichas implementaciones. De acuerdo con Laurent-Pierre Baculard existen
cuatro areas fundamentales en las que se pueden crear o destruir valores a través de la
transformacion digital: Relacion con los clientes, productos y servicios digitales, rendimiento

operativo y nuevos modelos de negocio (Baculard,2017, citado en Rojas, 2019).

Esto ha llevado a que cadenas de farmacias como Inkafarma se convierta en pionera al
abrir su comercio electronico por medio del desarrollo de una web y un aplicativo mévil, que
permite al usuario (paciente) comprar medicamentos y cosméticos, entre otros. A la fecha,
aproximadamente el 5 % de las ventas de la cadena se realizan haciendo uso de estos canales
digitales (Rojas, 2019). Por su parte, los laboratorios, a pesar de las estrictas restricciones que
tienen en el mercado, han comenzado a invertir en redes sociales, influenciadores y programatica

para promocionar sus productos sin receta médica.

Cabe senalar que las acciones a nivel digital se han vuelto necesarias para lograr metas
de corto y mediano plazo en los diferentes mercados, dado que ayudan a cumplir con las cuotas
anuales de ventas y a construir relaciones de largo plazo con los clientes y consumidores. Estas
acciones complementan otras actividades de los canales tradicionales y brindan la posibilidad de

llegar a los consumidores en cualquier lugar.

Seguin Osiptel, el organismo de control de la inversion privada en telecomunicaciones, el
97,6% de los hogares peruanos tiene teléfono movil y el 75,4% tiene conexion a Internet. Por lo
tanto, es fundamental considerar el custumer journey al crear los puntos de contacto que tienen
(o pueden tener) con la marca. Entonces surge la interrogante sobre como integrar acciones

digitales en este tipo de industria.

En 2017, GfK realizé un analisis del uso de redes sociales en Pert. Siendo Facebook la
red mas utilizada (89%), seguida de YouTube (59%). Estas plataformas ayudan en gran medida
a satisfacer a los consumidores y establecer una relacion de fidelidad con ellos, lo que a su vez se
refleja en mayores ganancias para las empresas. Al mismo tiempo, puede segmentar el mercado

y brindar una propuesta de valor diferenciada para segmento.

De lo anterior surgen cuatro pilares que deben ser considerados para lograr los objetivos
de la organizacion: captacion de consumidores, contacto con consumidores, cierre de procesos y

continuidad del servicio (Morales, 2018).
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e Atraer consumidores: A través de medios como Facebook y Google se desarrolla la
conciencia de marca. Dentro de este pilar, los infuencers son un recurso clave a nivel de

redes sociales.

e Conectar con los consumidores: Se deben utilizar sitios de redes sociales y marcas. Para

que podamos hablar con ellos y darles el contenido adecuado en el momento adecuado.

e Cerrar procesos: Cualquier intencion de compra debe estar claramente indicada en la

compra final, a través de plataformas de ecommerce.

e Continuar con el servicio: La fidelizacion se construye a través del servicio postventa
en redes sociales como Facebook, Twitter y la web de la marca. Las sugerencias a través

de influencers o lideres de opinion también son importantes.

La combinacién de uso de medios digitales y sociales depende del presupuesto y objetivos
de cada marca. Mientras que algunos intentan obtener cobertura, otros intentan aumentar la
frecuencia de consumo. Ademas, cabe sefialar que las redes sociales siempre deben redirigir el
trafico a la web de la marca. Esto debido a que las redes sociales en si mismas no generan ventas,

a diferencia de los sitios web.

2. Descripcion de la Organizacion
2.1. Antecedentes de la Empresa
Mega We Care es una compaiiia con sede en Tailandia y con presencia en 31 paises en el
mundo, desde al afio 1982 esta compaiiia tiene como objetivo ayudar a las personas a que tenga
acceso a medicamentos seguros y eficaces (Mega We Care, 2021). Esto tltimo mediante la
fabricacion, comercializacion y venta de su propia marca de productos nutracéuticos, productos
farmacéuticos recetados y medicamentos de venta libre. Asimismo, la compaiiia tiene presencia

en el Pert desde hace afios.

2.2. Descripcion del negocio
De acuerdo con la Gerente de Producto la organizacién se dedica a la fabricacion,
comercializacion, venta y distribucion de productos farmacéutico de calidad. El objetivo de la
compania Mega We Care desde sus inicios ha sido crear una organizacion que viva y crezca mas
alla del tiempo y que cambie antes de verse obligada a cambiar. Esto ultimo implica la creacion
de valor compartido, lo cual incluye proponer estrategia, procesos e implementacion de iniciativas
para una organizacion sustentable. Por otro lado, la organizacion presenta la siguiente mision y

vision:
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e Vision: Crear una organizacion de pensamiento que cambiara antes de que se vea
obligada a cambiar. Una Organizacion que vivird y crecera mas alla de cada uno de

nosotros

e Mision: El objetivo de Mega es convertirse en un socio exitoso para brindar bienestar

humano en los paises en desarrollo.

2.3. Productos
Enla tabla 1 se muestran las categorias de productos que tiene la empresa Mega We Care.

Asimismo, se pueden observar las imagenes de los productos de Mega We Care en el ANEXO A

Tabla 1: Categoria de productos de Mega We Care

Categoria de Producto Productos
Antialérgicos Loreze
Bienestar General Giloba, Ginsomin, GoGaz, Nat B, Vitacap
Cuidado de la Mujer Enat 400, Enat Crema, Ferrovit, Nat-C Ester, NNO, Normagut
Cuidados del Corazon Maxx Omega 3
Cuidados del Higado Livolin Forte
Cuidados Naturales Enat 400, Enat Crema, Giloba, Nat-C Ester, Normagut
Dolor, Inflamacién y Fiebre Gofen 200
Salud Infantil Nat C

Adaptado de Mega We Care (2021)
3. Descripcion del producto Enat 400
3.1. Marketing de Enat 400
A continuacion, se presentara como se desarrolla el marketing en la marca Enat 400,
basado en la informacion recopilada por conversaciones con la gerente de producto y

documentacion otorgados por la empresa.

3.1.1. Posicionamiento
Enat 400 busca que su producto sea reconocido por sus clientes por su origen natural, lo
cual supone una ventaja sobre sus competidores. Tal como mencionod la gerente de producto:
“Enat 400 es un suplemento vitaminico de origen natural que actia como antioxidante y protege
las células del cuerpo, algo que la competencia no puede porque ofrece vitaminas sintéticas al
mercado” (comunicacion personal, 12 de mayo, 2021). Esto implica que la marca se interese por

difundir el conocimiento e importancia de las vitaminas de origen natural.

3.2. Marketing Mix
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Para el andlisis del marketing empleado por la marca, nos enfocaremos en las 4 C’s

3.2.1. Cliente

El producto de la marca Enat 400 tiene como principal caracteristica su origen natural, a
diferencia de sus competidores. Es importante resaltar a partir de esto Enat 400 ha creado
contenido con el objetivo de informar y concientizar a sus clientes y potenciales consumidores
sobre los beneficios del producto. Asimismo, dicho contenido ha sido elaborado en funcion del
consumidor final, el cual segliin la gerenta de producto esta destinado a un grupo objetivo de
mujeres mayores a los 25 afios. Ademas, la marca establecié dividir el mercado objetivo en
funcion de dos necesidades. Por un lado, la necesidad preventiva para lo cual se busca aprovechar
la propiedad de antioxidante del producto con el fin de educar a los consumidores sobre la
importancia de este suplemento vitaminico y concientizar sobre la ventaja que tiene su origen
natural sobre el resto de los productos ofrecidos por la competencia. Por otro lado, la necesidad
de emplear esta vitamina para fines curativos, es decir, emplearlo para tratamientos medicos

vinculados a la fertilidad, desérdenes hormonales que afecta a la mujer.

Si bien el producto cuenta con las cualidades necesarias para incrementar su
posicionamiento en el mercado, la forma en como ha manejado la comunicacidon del producto
limita su difusién dado que la presencia de Enat 400 en redes sociales no ha sido suficientemente

efectiva para incrementar la lealtad de estas consumidoras y captar nuevos clientes.

3.2.2. Costo
El precio que mantiene la marca se encuentra en el rango de precios promedio en
comparacion al mercado, cabe destacar que Enat 400 es una vitamina de origen natural a
diferencia de la competencia. Esto implica que sus precios sean menores, dado que la competencia

ofrece al mercado vitamina E de origen sintético lo cual eleva sus costos.

Sin embargo, las vitaminas de origen natural son el resultado de una extraccion directa de
la fuente que contiene tal sustancia. Mientras que, las vitaminas de origen sintético son el
resultado de una serie de procedimientos de sintesis quimica o fermentacion (Mega We Care,
2021). Desde la perspectiva del marketing, consideramos que la marca Enat 400 ofrece un

producto de gran valor a menor precio.

3.2.3. Conveniencia
El producto de Enat 400 son ofertados por ellos mismos a través de visitadores centrados
en un consumidor indirecto tales como médicos, obstetras, ginecologos, dermatologos, entre
otros. Asimismo, buscan llegar a sus consumidores directos mediante clientes corporativos, es

decir cadenas inretail (farmacias y supermercados) y farmacias peruanas, a las cuales denominan
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como canal moderno. Por otro lado, se encuentra el canal de distribucion tradicional que se basa

en proveer a boticas y farmacias independientes.

Asimismo, considerando la coyuntura de pandemia COVID 19 y el crecimiento de
plataformas digitales, Enat 400 busca vender sus productos a través de sus redes sociales, ya que

actualmente no cuenta con una plataforma de ecommerce.

3.2.4. Comunicacion

La comunicacion de los productos Enat 400 ocurre de manera fisica y virtual. De forma
fisica, Enat 400 cuenta con una fuerza de ventas representada por visitadores médicos, sin
embargo, la coyuntura actual ha afectado el desempefio de este equipo, ya que se ven limitados a
reducir el nimero de visitas y reemplazarlas por reuniones virtuales. Esto implico que todo el
interés recaiga en las plataformas digitales para hacer conocido el producto y sus propiedades. La
comunicacion virtual se da a través de medios digitales como las redes sociales de la marca y la
pagina web de la empresa, estas buscan resaltar las propiedades del producto. No obstante, la
pagina web no solo tiene informacion de Enat 400, sino que también contiene informacion de
otras marcas de la empresa. Otro punto importante es que en un principio Enat 400 impulsoé sus
plataformas digitales mediante una agencia de publicidad, sin embargo, al no obtener resultados
satisfactorios, se optd por destinar dicha tarea a miembros de la empresa. Esto significod que la
marca cuente con dos redes sociales (Facebook e Instagram) en los cuales se publica
constantemente los beneficios y propiedades del producto mediante posts y videos, asi como se

elaboran sorteos y dindmicas con el fin de interactuar con los consumidores.

Cabe resaltar que entre los objetivos de marketing de la marca se encuentran lograr una
mayor presencia de la marca en redes sociales, mediante el incremento de seguidores en ambas
redes sociales. No obstante, a diferencia de la competencia, Enat 400 carece un canal ecommerce

para la venta directa de sus productos.

Sin embargo, desde un enfoque de marketing notamos que Enat 400 se centra demasiado
en resaltar las cualidades del producto y no abarca la propuesta de valor en su totalidad. A partir
de ello consideramos que la promocion de la marca resulta una oportunidad para estudiar y

trabajar en ella.

4. Proceso estratégico de marketing de contenidos aplicado por Enat 400

Phillip Kotler en el libro “Marketing 4.0, menciona paso a paso el proceso para realizar
una estrategia de marketing de contenidos. Este proceso esta conformado por 8 pasos (ver Figura
8): establecer los objetivos, definir a la audiencia, planificacion e ideacion del contenido, creacion

del contenido, distribucion del contenido, amplificacion del contenido, evaluacion del marketing
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de contenido y por ultimo la mejora del marketing de contenido (Kotler et al., 2017). Estos 8

pasos se explicaran a continuacion.

e Establecer los objetivos: Definir estos objetivos va a permitir el rumbo de tu estrategia.
Es decir, los objetivos pueden derivarse como metas para mejorar las ventas de tu empresa
o mejorar la marca (posicionamiento, reconocimiento, etc.). En resumen, uno se debe
preguntarse ;Qué es lo que se quiere alcanzar a partir de una campaifia de marketing de

contenidos?

e Definir a la audiencia: Este paso permite identificar a aquellas personas las cuales va
dirigido tu contenido. A partir de datos socio demograficos como psicologicos como el
comportamiento, sus suefios a alcanzar o los temores que pueda presentar, son datos

suficientes para determinar a tu audiencia.

e Planificacion e ideacion del contenido: Una vez identificado a tu audiencia, podemos
conocer sus preferencias en el tipo de contenido le gusta ver. Es asi que en el proceso de
ideacion es ver los distintos tipos de formato de contenido que existen tales como
imagenes, videos, articulos, etc. Asimismo, es necesario idear contenido a partir de temas

relevantes que le sea de importancia para la audiencia.

e Creacidn del contenido: Este el paso mas importante de la estrategia del Marketing de
Contenidos y es en el que haremos mucho énfasis para nuestro trabajo de investigacion
(Kotler et al., 2017). Por lo cual, la creacion de contenido no debe ser tomado a la ligera
o ser visto como trabajo secundario. Es por ello por lo que el contenido debe ser de calidad
y original. Asimismo, se debe conocer cual serd el objetivo del contenido ya sea de
contenido institucional, marketing o community y es importante que el contenido informe

eduque y entretenga.

e Distribucion del contenido: Una vez creado el contenido, el siguiente paso es como se
distribuye por todos los canales de comunicacidon que cuenta la empresa. Kotler et al.
(2017) hace mencion 3 categorias de canales. El primero de ellos son los canales propios
de la empresa cuyo manejo y control es de forma total sean pagina web, redes sociales,
blogs, etc. También estan los pagados, en donde la empresa debe de invertir dinero para
que su contenido se pueda ver en canales ajenas al suyo. Por ultimo, estan los canales
ganados. Estos son espacios donde el contenido es compartido, debido al “boca a boca”.
Es decir, cuando el contenido es de buena calidad, la audiencia en ocasiones vuelve viral
el contenido y eso hace que sea mas visto en redes sociales o en comunidades. En caso la

organizacion también tenga una fuerte presencia en sus relaciones publicas con otras
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empresas, sera de ayuda para crear estos canales ganados debido a su buena exposicion

en medios.

Amplificacion del contenido: Para que una organizacion obtenga mayores canales
ganados y asi llegar a una mayor audiencia, es necesario establecer alianzas con
influenciadores dentro del nicho al cual va dirigido tu contenido. De esta forma, es posible
que el contenido creado se vuelva viral, debido a la acogida que presentan los
influenciadores. Es necesario, sin embargo, establecer relaciones con los influenciadores
con los que se va a trabajar para que ambos puedan salir airosos y que puedan recibir

ganancias ambas partes.

Evaluacion del Marketing de Contenido: En esta etapa, se hace una evaluacion desde
un punto de vista estratégico como tactico. Por la parte estratégica, los encargados del
marketing de la empresa deben verificar si se estan cumpliendo con los objetivos que se
definieron en el paso 1 y de qué forma estan ayudando a los objetivos estratégicos de la
organizacion. Por el lado tactico, se debe de evaluar los indicadores que son usados en
marketing de contenido. Las métricas dependeran del tipo de canal y el formato de cada
publicacion. Las redes sociales en su mayoria cuentan con un apartado de analitica lo cual
es de mucha ayuda, ya que ofrece de por si ciertos indicadores que son necesarios para
medir los resultados. Para fines de nuestro trabajo de investigacion este punto es
considerado como uno de lo mas importante y en lo que nos enfocaremos, ya que vamos
a evaluar la percepcion que tienen los consumidores hacia el contenido de Enat400 y
para ello es muy importante conocer las métricas como el aumento de seguidores, niimero

de likes, post compartidos.

Mejora del Marketing de Contenido: La ventaja de usar la estrategia del Marketing de
contenidos es su versatilidad, en el sentido en que fiAcilmente se pueden crear nuevos tipos
de contenido, formatos o comunicarlos por diversos canales. Por ello, es necesario saber
cuando hacer modificaciones a la estrategia a partir de los resultados que se dieron en la
etapa anterior. Para Mega We Care aplica la comunicacion y contenido por cada marca,
para el caso de Enat400 las estrategias de contenidos también se aplican con apoyo de la
fuerza de ventas. Basandose en ello procederemos a mostrar como es que Enat 400 aplica
su marketing de contenidos a base de los ocho pasos que se aplican para generar una

estrategia de contenidos, pero Enat 400 solo aplica 6 pasos.
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Tabla 2: Elaboracion de contenidos de Enat 400

Establecimiento
de objetivos

Enat400 establece sus objetivos por trimestre. En el tema digital sus KPIS estan
enfocados en que cada mes el crecimiento de seguidores, interacciones o busqueda
sea entre en un 15y 20% en las redes sociales.

Mapeo de la
audiencia

El publico objetivo de Enat 400 son mujeres entre 25 a 45 afios, pueden ser madres
que trabajan o estudian, buscan cuidarse la piel, retrasar el paso de tiempo,
empoderada, imparable, que se pone retos e inspira. Se considera que el sector llega
hastaun B o un C.

Creacion de
contenidos

Para Enat 400 la agencia utilizaba en un inicio una imagen de una mujer con una
caja de vitamina E, pero vieron que no tenia acogida. En vista de eso empezaron a
crear contenido que brindaba mas que informacion de producto. Empezaron a subir
contenido relacionado con lo natural como el cuidado de la piel como mascarillas
para rostro, también empezaron a subir contenido relacionado con recetas de
alimentos con altos contenidos en antioxidantes y se dieron cuenta de que sus
contenidos empezaron a tener mas acogida y lograron captar la atencién del cliente.
El nuevo contenido se cred con el fin de brindar a la mujer temas que para ella son
importante es por ello que también agregaron contenidos como rutinas de ejercicio
.Todos estos contenidos que complementarios a lo que es el uso de una vitamina
para la piel fue importante para los usuarios y a la vez valorados porque vieron que
generaba un mayor alcance, impresiones y comentarios, pero lo mas importante es
que las usuarias empezaron a compartirlo, se empez6 a considerar como un
contenido que le brindaba valor al usuario.

Distribucion de
contenidos

La distribucion del contenido se da por redes sociales, sus principales redes son
Facebook e Instagram, pero consideran el mas importante y de mas acogida
Instagram ya la vez emplean en display que es donde se emplean mas imagenes. A
la vez también cuentan con un canal de YouTube donde suben contenido en
formato de videos.

Amplificacion
de contenido

Enat400 ha establecido una alianza con una influencer de la belleza, ellos lo
denominan “celebrity”. Es cantante y se llama Ana Karina. Para Enat400 la
finalidad de unirse a una influencer es incrementar el nimero de seguidores en
redes sociales y a la vez el aumento de las ventas. Otro punto importante es que la
influencer genere inspiracion en los usuarios, esta inspiracion lleva a las usuarias a
probar el producto, porque se encuentran bajo el lema de “si la celebrity lo uso, yo
también deberia de usarlo por ser un producto bueno”.

Evaluacion del
marketing de
contenido.

El empleo de una celebrity o influencer para Enat 400, le permite mapear que su
alianza durara alrededor de seis meses y que es ese tiempo el porcentaje de ventas
aumento considerablemente. La insercion de la celebrity iniciara en junio y se
espera que para diciembre los porcentajes de ventas, seguidores o usuarios
aumenten y a la vez conozcan la marca.

Fuente: Mega We Care

5. Perfil del buyer persona actual

Enat 400 se dirige a un publico conformado por mujeres en un rango de edad entre 25 y
45 afios, quienes pertenecen a un nivel socioecondmico B, C y D. Asimismo, se caracterizan por
considerarse modernas, auténticas, espontaneas, naturales, aspiracionales, que desean verse

siempre jovenes, bellas y saludables. Otro aspecto relevante es que la marca no vende sus
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productos de forma directa sino mediante canales modernos y tradicionales como cadenas in retail

y farmacias independientes.

No obstante, esta segmentacion se encuentra poco delimitada. Asimismo, en propias
palabras de la gerente de producto Enat 400 alcanza un publico objetivo concentrado en mujeres
mayores de 30 afios que buscan adoptar y mantener un estilo de vida saludable (comunicacion
personal, 12 de mayo 2021). Por otro lado, uno de los objetivos propuestos por la marca es
alcanzar un perfil mas joven, para lo cual buscan crear contenido de valor para dar a conocer las

cualidades del producto y asi afianzar la lealtad de sus consumidores.

Ante esto es necesario conocer el perfil y comportamiento del publico objetivo en medios
digitales. De acuerdo con el informe Digital Report (2020) sobre comportamiento de la audiencia
peruana en las redes sociales (We are Social & Hootsuite, 2020); se encontrd que
aproximadamente el 13.8% de la audiencia esta conformada por mujeres. Sin embargo, las
mujeres en un rango de edad entre 25 y 34 afios son las que mas prevalecen en el uso e interaccion
en medios digitales como redes sociales (facebook e instagram), tiendas online y paginas web.
Esto ultimo supone una oportunidad para informar a la audiencia sobre el producto y beneficios,
a través de la creacion de contenido de valor vinculados a un estilo de vida saludable, buena

alimentacion y bienestar fisico, mental y espiritual.

El presente capitulo se enfoco en describir la situacion del sector farmacéutico y de venta
de medicamentos sin prescripcion médica, explicando, ademas, la aplicacion de marketing de
contenidos en dicho sector. Asimismo, se desarrolld los aspectos principales para describir las
acciones de la marca Enat 400 y su publico objetivo, desde el enfoque de las 4 C’s del marketing,

encontrando que la marca no esta comunicando su propuesta de valor efectivamente.

6. Analitica Digital de ENAT 400

Para fines de nuestro trabajo de investigacion consideramos que es importante presentar
la analitica web de Enat 400, ya que lo que vamos a evaluar es la percepcion de los consumidores
frente al contenido presentado por la marca Enat400 .En este caso evaluaremos el numero de
seguidores en las dos redes sociales que usa Enat 400 que son Instagram y Facebook, asi mismo
mostraremos un promedio de los likes y compartidos que tienen en sus post publicados en su
pagina de Facebook e Instagram con el fin de conocer si es contenido es relevante o no para el

consumidor de la marca.
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Figura 3: Analitica de Enat 400
BERAMND MOMNTH FB FOLLOWERS
JANUARY 5451
FEBRUARY o442
MARCH FF32
APRIL 701
MLAY 10824
ENAT 400 JUNE 11901
JuLy 12390
AUGUST 12766
SEPTEMBER 12927
OCTOBER 13137
NOVEMBER 13167
DECEMBER 13289

Fuente: Mega We Care (2021)

Como punto de partida conoceremos las cifras del crecimiento de los followers en la
pagina de Facebook de Enat 400, estas cifras se centran en los resultados obtenidos el afio pasado

en sus redes sociales.

Figura 4: Analitica de Enat 400 2021

Fuente: Mega We Care (2021)

Seglin estos resultados podemos ver que el nimero de seguidores se encuentra en un
continuo crecimiento. De enero a diciembre el crecimiento fue de un 59%, esto refleja que la
empresa fijo un objetivo que es en aumentar el nimero de seguidores en sus redes sociales y ha

sido efectiva.

Es importante conocer estas cifras, ya que analizaremos como es que el nimero de
interacciones en los posts de la marca cambiaron, si es que el aumento del nimero de seguidores
ha tenido una influencia en que los contenidos tengan mas niimeros de likes, comentarios y

compartidos.
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Segtn la gerente de producto, considera que el aumento de estas cifras se generd por la
insercion de una imagen popular en las redes sociales, esto quiere decir que lo que se hizo en la
temporada de abril a mayo donde aumento mucho el nimero de seguidores, fue gracias a la
celebrity que se volvio como la imagen de la marca. Esta celebrity es Anna Carina y es la imagen
en algunos de los contenidos que se publican, sale en los post con el producto en la mano, se crean
tiktoks haciendo mencidn al producto, lo que se desarrolld aqui es el marketing de influencer algo
que influye directamente en la creacion de contenido, ya que los nuevos seguidores llegan por la
influencer .Si bien la estrategia es buena, el contenido queda un poco de lado porque se crea mas
trafico gracias a la imagen publica no es en si porque los contenidos estén cumpliendo los

objetivos esperados que son de informar, educar y entretener.

A continuacion, haremos un andlisis de los seguidores enfocados en Instagram, lo que
sucede aqui es que el trafico ha crecido durante el Gltimo afio gracias a la influencer y el

crecimiento de seguidores es por la misma razon especificada anteriormente en la red social de

Instagram.
Figura 5: Numero de seguidores en Instagram de Enat 400 2021
BRAND MOMNTH IG FOLLOWERS
JANUARY 1427
FEBRUARY 1611
MARCH 1868
APRIL 1044
LAY 1977
E AT JUMNE 2100
JULY 2461
AUGUST 2918
SEPTEMBER 3040
OCTOBER 3333
NOVEMBER 3390
DECEMBER 3800
Fuente: Mega We Care (2021)

Asimismo queremos mostrar que analizando las redes sociales, el numero de
interacciones que se tiene en Facebook, podemos ver que el formato de contenido mas relevante
es el de los post con imagenes, no emplean mucho contenido tipo video.El promedio de
interacciones en este formato de imagen son de 5 a 10 me gusta por publicacion, sin dejar de
lado que hay post con un promedio de likes entre 3 a 2 likes , considera muy bajo para lo que
normalmente se busca. Adicional a ello comentar que el nimero de compartidos es mayor, ya que
en promedio los post son compartidos por 5 personas y se realizan en promedio 3 comentarios
por post de imagen .Sin embargo, existen post con contenido de imagen que tienen una mayor
acogida, estos post son de tipo de contenido enfocado en Community, quiere decir que el

contenido ofrece un valor que es valorado por el consumidor y estos son tips de cuidado personas
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y belleza, post informativos son los mas apreciados por los consumidores, teniendo en promedio

50 a mas likes en comparacion con los post donde la celebrity sale mostrando el producto.

Figura 6:Publicacion enfocada en Community de Enat 400 en redes sociales

Fuente: Facebook de Enat 400 (2021)

A continuacion haremos un analisis de contenido que publica Enat 400 en sus
publicaciones para poder apreciar el nimero de interacciones que genera un contenido que brinda
valor al consumidor, que en este caso es la publicidad que brinda tips de belleza, informativos
versus un contenido donde la celebrity muestra el producto de Enat400 para promocionarlo, este
tipo de contenido es enfocado en marketing, ya que lo que se quiere es crear una influencia en el

consumidor para generar una compra.

Ahora analizaremos la parte de Instagram, lo que se puede observar es que el formato que
predomina es el de la imagen como post. Los post tiene comentarios en promedio entre 20 a 30 a
comparacion de Facebook, en esta red social, el nimero de interacciones es mucho mayor.A
diferencia de Facebook aqui no se puede observar cudntas veces es que se comparte un post, pero
lo que si podemos observar es que el promedio de comentarios por post es entre un rango de 1 a

2 comentarios.
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Figura 7: Publicacion enfocada en Marketing de Enat 400

Fuente: Facebook de EnAT 400 (2021)

Figura 8: Publicacion enfocada en Marketing de Enat 400

Fuente: Instagram de Enat 400 (2021)

Y en cuanto al valor del contenido, los posts de imagen con contenido community tienen
una mayor acogida al igual que en Facebook, si bien este contenido no se enfoca en promocionar
al producto como tal, pero se relacionan con brindar tips, contenido que es muy valorado por los
consumidores. Segun el ejemplo que presentamos un post en el que hablan sobre coémo hacer una

mascarilla de café tiene un alto porcentaje de interacciones con 336 likes.

Por otro lado, también queremos mencionar que aqui si funciona muy bien el contenido

donde se promociona al producto Enat 400 a través de la celebrity Ana Carina, como se puede

22



ver en la imagen podemos observar que tiene un alto nimero de interacciones y a la vez posee

comentarios, pero el contenido de tipo Community es el que genera mas interacciones.

Figura 9: Publicacion enfocada en Community de Enat 400

Fuente: Instagram de Enat 400 (2021)

En sintesis queremos mostrar que se puede analizar la percepcion de los consumidores
frente al contenido gracias al nimero de interacciones que se hacen en los post.Por otro lado,
podemos observar que el aumento de seguidores no necesariamente es un indicador para decir
que el contenido es valorado por los consumidores, puedes crecer en seguidores, pero no todos
participan en las interacciones y tampoco comparte. Asimismo, si hablamos del tipo de contenido
que se publica en ambas redes sociales, queremos resaltar que por la parte de Facebook el
contenido enfocado en brindar tips de belleza, brinda contenido informativo puede ser relevante
para alguna persona por ello el nimero de interacciones es alta. Por otro lado, en Facebook, el
numero de interacciones con contenido enfocado en promocion del producto tiene muy pocas
interacciones. Finalmente, desde Instagram podemos ver también que el contenido de tipo
Community siempre tiene mas interacciones en los posts que un contenido de tipo de marketing,
hay muy pocos comentarios por post y los compartidos no se pueden ver, ya que en esta red social

no hay la opcion para compartir una publicacion.
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrolla todo lo relacionado al marco teoérico de la investigacion. A
continuacion, se presentaran los conceptos mas relevantes utilizados, entre los cuales se
encuentran: la definicion de marketing, luego de marketing digital, y finalmente marketing de

contenidos.

1. El Marketing
1.1. Definicion y Evolucion del Marketing
El marketing consiste en la gestion de relaciones redituables con los clientes, lo cual
implica establecer relaciones a largo plazo con los mismos. A partir de ello, el marketing es
definido como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan

fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de estos (Kotler & Armstrong,

2013).

Entonces, se entiende que el marketing busca conocer y entender a sus clientes con el

propdsito de ofrecer productos y servicios que satisfagan sus necesidades.

Sin embargo, los consumidores cambian a través del tiempo, lo cual impacta en la forma
en como las organizaciones crean valor. Esto ultimo implica una transformacion del marketing,
con el objetivo de adaptarse a este nuevo consumidor mucho mas sensorial (Alvarado de Marsano,

2013).

El crecimiento a nivel de tecnologia digital ha proporcionado nuevas herramientas para
conocer a mayor profundidad a los consumidores, asi como la oportunidad de entender cuéles son
las caracteristicas mas importantes al momento de tomar decisiones (eficiencia, garantia,

seguridad, precio, entre otros).

2. Marketing Digital
2.1. Definicién de Marketing Digital
El marketing digital consiste en un sistema para la venta de productos y servicios a un
determinado publico, el cual tiene acceso a Internet. De esta forma, se busca conseguir y retener

a los consumidores de una forma rentable (Stern & Wakabayashi, 2007).

Si bien el marketing digital puede aplicarse de distintas formas ya sea a través de SEO,
SEM, e-mail marketing, redes sociales y marketing de contenido. Para este presente trabajo de
investigacion nos centraremos en el marketing de contenidos y el medio sera las redes sociales.
La eleccion del medio como las redes sociales es que, gracias a esto, las empresas podran lograr
mejoras ya sea incrementando la visibilidad del negocio, mostrar la audiencia a la marca, mostrar

autoridad en el tema y aumentar la satisfaccion de los clientes (Selman,2017).
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En el sector farmacéutico el marketing digital se aplica a través de tacticas de promocion
online, orientadas a la promocion de los productos o servicios de la empresa farmacéutica.
Entendemos promocion online a la promocion por redes sociales que se da a través de actividades,
técnicas y métodos que se utilizan para inducir al piblico objetivo a que ingrese, navegue o visite

la red social que se pretende promover. (Fernandez, 2004)

En la actualidad este tipo de marketing digital no solo se aplica en los grandes

laboratorios, sino también empresas relacionadas como empresas proveedoras farmacéuticas.

2.2. Importancia del Marketing Digital en la Industria Farmacéutica
Como sabemos el mundo cambia constantemente cada afio. Cada uno de estos cambios
ha impacto en el avance de la tecnologia y la innovacion; por ello muchas de las industrias han

tenido que adaptarse a esta transicion.

En un mundo cada vez mas digital, no es momento de crear nuevas tecnologias, sino
adoptar a las que ya existen. Para el caso de la industria farmacéutica, la salud es un bien necesario

y la tecnologia debe de ser el mejor aliado para abordar muchas patologias.

El avance de la tecnologia viene relacionado con el marketing digital de la salud que ha
abierto las puertas a la industria farmacéutica. Por todo ello la industria farmacéutica esta viviendo
un cambio en el cual la estrategia digital se ha convertido en una oportunidad. La aplicacion del
marketing digital es aplicada junto con el marketing tradicional actualmente. El uso del marketing
digital permite mejorar la reputacion de las industrias farmacéuticas como empresa; ademas,
genera un importante ahorro de costes y permite mejorar y reforzar el compromiso con los clientes
para poder optimizar la relacion profesional y lograr que algunos clientes sean leales a la marca.
Pero lo mas importante es que la aplicacion del marketing digital genera un aumento en las ventas

y ello ha permitido que la industria farmacéutica tenga un crecimiento de manera exponencial.

3. Marketing de Contenidos
3.1. Definicién de Marketing de Contenidos
El marketing de contenidos consiste en una estrategia que busca atraer a un determinado
publico, mediante la elaboracion y difusion de contenido de valor (Sanagustin, 2015). Este tipo
de marketing, como afirma Joe Pulizzi (2013), puede ser implementado en medios tradicionales

o en redes sociales e intervenir en el proceso de ventas.

La creacion de contenidos a través de este tipo de marketing otorga beneficios para las
empresas, ya que, al optimizar dicho contenido, no es necesaria una gran inversion, ya que el uso
del contenido valioso es muy favorable para la empresa y las acciones de marketing deberian estar

centradas en la creacion de contenido el cual es mas barato de crear que la publicidad tradicional.
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Por lo anteriormente mencionado, las organizaciones deben enfocar sus esfuerzos en el marketing
de contenidos y conocer a su cliente objetivo, de tal manera que una estrategia de este tipo se

materialice en una accion; es decir, en la adquisicion del producto.

3.2. Implementacion de Marketing de Contenidos en el Pera
El analisis de la implementacion del marketing de contenido en el Peri que mostraremos
a continuacion es en base a un estudio que se realizé a través de una encuesta llamada NED en el
afo 2017. Esta encuesta fue aplicada a 238 ejecutivos de la industria digital de nuestro pais. Este
estudio es realizado afio tras afio gracias al apoyo de empresas como MU Marketing & Content

Lab, junto con Gfk, y el auspicio de Seminarium.

Lo mas relevante del estudio fue que el 86% de los encuestados afirmaron que la
elaboracion de contenido formaba parte de sus estrategias de marketing. Esto implicé un
crecimiento de 11 puntos porcentuales respecto al afio 2016. Cabe resaltar que este dato sirve

como un indicador de crecimiento (Ugaz, 2021).

Figura 10: Marketing de Contenidos en el Pera

Fuente: Ugaz (2021)

Luego, observaremos los aspectos mas importantes del analisis para lograr conocer mejor
el estado del marketing de contenido en el Peru. Sirevisamos el andlisis que se logré a partir del
afio 2016, la cual ha sido la primera version del andlisis, se deberia de considerar que no se
investigd el presupuesto que se destina a las tacticas de content marketing, la pregunta si se
considero para esta version. Tomando en cuenta la gran proporcioén de ocupaciones en marketing,
se hace mencion que en porcentajes el 28% del presupuesto es designado a la preparacion de

contenido.
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Figura 11: Presupuesto de marketing para la creacion de contenido

Fuente: Ugaz (2021)

Otro punto relevante del estudio son los indicadores de éxito de las estrategias de
marketing de contenidos. Si bien el engagement se mantiene en 59% con relacion a lo de los otros
aflos, el punto importante es el cambio que se dio en un aspecto importante como la caida en las
ventas como indicador de medicion, lo cual podria indicar que, finalmente, el mercado viene
comprendiendo que el éxito del content marketing no se centra especificamente en la compra de

productos, sino en un esfuerzo sostenido, que busca generar relaciones solidas.

Figura 12: Indicadores de medicidon de marketing de contenidos

Fuente: Ugaz (2021)
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Quisimos, ademas, tocar un punto que cada vez cobra mayor relevancia y es el medio por
el cual se difunde el content marketing. Segtn el estudio el uso del video es una herramienta para
difundir contenido de valor. Ello teniendo en cuenta que, segun el Cisco Visual Networking
IndexTM, para el afio 2021 el 82% del trafico IP de todo el mundo serd de video. Es interesante
comprobar que 70% de los encuestados ya utiliza video para generar un mayor conocimiento de

marca, mientras que el objetivo de ventas queda relegado al cuarto puesto.

Figura 13: El objetivo del uso de videos

Fuente: Ugaz (2021)

En conclusion, el estudio muestra que el mercado en el Pert finalmente empieza a darse
cuenta de que el contenido es un componente estratégico y necesario, el cual, en una realidad
hiperconectada y donde la sobre oferta de informacion ya es la norma, puede hacer una profunda
diferenciacion (Ugaz,2021). Sin embargo, quizas lo mas importante es que hemos empezado a
entender, por fin, que la carrera para medir los resultados de las estrategias de contenido implica

un analisis de muchos factores.

3.3. Aplicacion de marketing de contenidos

El marketing de contenidos no consiste solamente en crear y distribuir un contenido.
Implica crear una estrategia mucho mas amplia y ambiciosa que permita atraer y conectar con el
usuario claramente definido y, en primera instancia, generar acciones que terminan en ventas. El
autor (Pulizzi, 2009) afirma que el nucleo de la estrategia del marketing de contenidos estd basado
en los siguientes factores: objetivos especificos, exigencias de la audiencia, conocimientos para
compartir, prioridades del estilo de aprendizaje, recursos disponibles de tiempo o dinero y otros
elementos destacados. Basado en ello consideramos que la tactica de contenidos no solo deberia
de enfocarse en crear un mas grande volumen de ventas, sino ademas en producir cualquier tipo

de utilidad para el cliente al instante que lea el contenido, le ayude a poner en claro alguna duda
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o logre aprender algo de eso. Ademas, el contenido no solo deberia de servir, ademas deberia de
influir en el cliente por medio de un mensaje conveniente en el instante que mas lo ocupe; esto
produciria que el contenido supere las expectativas del cliente proporcionando un contenido
creible lo cual realizaria que el cliente lo comparta con otros. Asi las organizaciones van a poder

generar y dar a conocer una percepcion positiva de la marca.

Basado en todo ello se deberia tener en cuenta que la aplicacion del contenido de
contenidos segin Ferri (2014) se deberia de hacer de una forma meticulosa, con tiempo para una
concentracion e idealizacion, con el objeto de que el mensaje sea enviado con orden y coherencia.
Para eso Moder (2017) muestra que se deberia de tener en cuenta ciertos aspectos claves para

lograr entablar un plan de marketing de contenidos.

Primero se deberia conceptualizar el buyer persona con el propoésito de conocer al
comprador y sus necesidades, para que, por medio de un plan de marketing de contenidos, se

logre atender a las dudas o informacion que ocupe conocer de la organizacion.

Segiin Cruz (2017) el buyer persona es un criterio bastante distinto al del publico objetivo.
En lo que el publico objetivo se fundamenta en la especificacion de un conjunto demografico que
buscas conseguir, el buyer persona es una especificacion semi-ficticia del comprador ideal. Semi-
ficticia pues el proceso de edificar al comprador ideal pasa por entrevistas profundizadas con los
superiores consumidores, en el intento de detectar aspectos habituales entre ellos. Al hacer las
entrevistas a hondura las organizaciones van a poder hacer ocupaciones muchisimo mas certeras,
como poder generar un contenido perfecto que logre contribuir a un segmento en concreto.
Ademas, conocer el buyer persona es necesaria para mapear el proceso de eleccion del comprador
ideal, el proceso se crea a partir del instante en el cual usuarios halla a la compaiia por medio de

redes sociales hasta la toma de eleccion de mercar.

El segundo punto predeterminado por Moder (2017) es la organizacion estratégica, la cual
deberia de estar dirigida a los metas propuestos, para eso se deberia entablar un calendario de
contenidos bien disefiado el cual posibilite la actualizacion basada en los resultados de la analitica.
Ademas de eso la organizacion es primordial para el desarrollo de los indicadores claves de
funcionamiento. Se necesita que dichos indicadores sean claros y bien definidos, debido a que, si
no se mide ningln resultado, se estaria yendo a ciegas, sin saber cuales de los metas establecidos

son los correctos.

Otro punto clave segin Moder (2017) es el hacer contenidos de interés del cliente una
vez que se conoce que el marketing de contenidos no es una estrategia promocional, se deberia
evitar los mensajes enfocados en ventas y dar informacion importante que haga en el comprador

una averiguacion o necesidad del producto o servicio y tal llegar a la fidelizacion de dichos. Es
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decir, fundamental ya que si el contenido no esta desarrollado de una forma correcta no captaria
ningln tipo de atencion por parte del comprador y por consiguiente las organizaciones no van a
poder lograr un crecimiento en sus ventas, debido a que este instrumento influye en el proceso de

eleccion de compra del comprador.

Como cuarto punto clave segin Moder (2017) el contenido de calidad es fundamental,
para distinguir los contenidos de los de la competencia se deberia ofrecer un costo afiadido. Se
deberia de tener en cuenta lo proximo: contenido estructurado, lenguaje sencillo, palabras claves
utilizadas de manera idonea, una meta o especificacion correcta con la utilizacion del vocablo
clave primordial. Tener un contenido de calidad les dejara a las organizaciones poder colocarse
bien en los buscadores de las redes sociales, esto significa que, si un cliente busca un definido
producto, la organizacion aparecera en las primeras busquedas. Sin embargo, el contenido de

calidad va a crear un aumento en el volumen de visitas llevadas a cabo en la red social.

Como ultimo punto segiin Moder (2017) se deberia de tener en cuenta la inversion en la
era, debido a que las tacticas de marketing de contenidos no arrojan resultados inmediatos, se
deberia invertir tiempo y diferentes recursos. Lo cual busca conseguir para el desarrollo de un
plan de marketing de contenidos es examinar cdmo es que se van a desarrollar los puntos de vista
claves mencionados antes, se debe tener presente que dichos tienen que ser disefiados basado en
el punto de vista de la organizacion y deberia de pensarse en que el contenido deberia de buscar
captar el interés de consumidores sin evitar o interrumpir cualquier tipo de vivencia que este logre
tener. En otros términos, lo cual se busca es que el cliente venga a la organizacion ya que ve que

su contenido es importante

4. Proceso de Marketing de Contenidos
El desarrollo de un plan de marketing de contenidos necesita de una secuencia de pasos

apropiados para decidir las ocupaciones de la tactica a continuar.

Joe Pulizzi lo designa como proceso de marketing de contenidos, el cual da 2 ventajas
primordiales. La primera se basa en promover que las empresas elaboren contenidos de mas
grande calidad, por medio de mejoras a grado de administracion de contenidos. La segunda virtud
se fundamenta en hacer que la operacion de marketing de contenido sea escalable en la

organizacion, encontrando aspectos de eficiencias (Pulizzi & Rose, 2011).

Por medio de dichos beneficios, este proceso sirve para que las organizaciones afronten
3 primordiales desafios, de acuerdo con el Content Marketing Institute (2012): crear contenido de

calidad, llevar a cabo contenido suficiente y segin un definido presupuesto.
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Seglin lo dicho antes, el proceso de marketing de contenidos tiene como objetivo la
construccion de contenido para el comprador. Sin embargo, esto necesita una secuencia de etapas:

producir y planear, llevar a cabo y optimizar, platicar y oir, y medir y aprender.

Figura 14: Proceso de Marketing de Contenido

Fuente: Managing content marketing (2011)

4.1. Crear y Planificar
Esta primera etapa busca definir la estrategia que se desarrollara para el cliente, es decir,
exponer el plan de accion que se realizara con el fin de crear contenido, Esta etapa sirve para
conocer como se empleara el marketing de contenidos para abordar al publico objetivo, ya que
estd conformada por un conjunto de elementos tacticos, entre los cuales se encuentra el conocer
el mercado objetivo y sus respectivos intereses. Asimismo, el plan de contenidos debe ser muy

metddico, ya que es una guia de cdmo se ejecutara la estrategia definida.

4.2. Ejecutar y Optimizar

En la etapa de ejecucion se materializan las ideas y estudios realizados en la etapa
anterior. Durante esta etapa ocurren dos subprocesos. El primero de creacion y desarrollo de
contenido, el cual consiste en la toma de ideas y tematicas para elaborar contenidos para conectar
con el publico. Posteriormente, su difusion empleando herramientas y medios tecnologicos. El
segundo consiste en optimizar el contenido publicado para que tenga visibilidad para el publico
objetivo. Para ello el marketing de contenidos cuenta con cinco elementos clave: el atractivo del
contenido, el consumo, la eficacia (Giraldo,2019). Después de estos elementos, las organizaciones

pueden realizar mejoras a nivel de calidad y cantidad de contenido.

4.3. Conversar y Escuchar
Las organizaciones, a través del contenido, comunican sobre los beneficios de sus

productos y/o servicios. No obstante, las empresas deben mantener una interaccion con su cliente
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objetivo y controlar los canales que emplearon para difundir su contenido. Sobre esto, Pulizzi y
Rose (2011) sefialan que el contenido es un dialogo entre dos partes, en la cual las organizaciones
comunican una idea para lograr cumplir un conjunto de metas trazadas. Es decir, una vez
publicado el contenido, las organizaciones deben enfocarse en las respuestas e interacciones que
genera tal contenido en los usuarios. Esto ultimo implica que las organizaciones estén dispuestas

a realizar mejoras a nivel de comunicacion y calidad de contenidos.

4.4. Medir y Aprender
La ultima etapa es la de medir el método de marketing de contenidos, para lo cual los
autores Rose y Pulizzi proponen una piramide de medicion. Esta Gltima consiste en un sistema
compuesto por tres tipos de indicadores: indicadores de usuario, secundarios y primarios (Pulizzi

& Rose, 2011).

El indicador de usuario tiene como objetivo contribuir a mejoras en los procesos diarios,
ademas, este tipo de indicador mide el nivel de actividad en todas las plataformas donde se
publique el contenido. Los indicadores secundarios miden el cumplimiento de objetivos de corto
plazo de la estrategia de contenido. Por otro lado, los indicadores primarios son los mas
importantes, ya que brindan informacion relevante para la alta direccion de las organizaciones,
un ejemplo de este indicador es el nimero de clientes potenciales obtenidos a partir de la

aplicacion de una estrategia de contenidos.

A partir de una medicion eficiente, se producen puntos de referencia que otorgan
informacion sobre la efectividad del contenido creado. A través de esto surge el aprendizaje, ya
que se podran mejorar los resultados obtenidos con mejoras a niveles de creatividad y calidad de

contenidos.

5. Tipo de Contenido

Los consumidores se hallan expuestos a una extensa variedad de informacion relacionada
con diversos productos o servicios. Esto se deberia en cierta forma a la insercion de los medios
digitales que con el pasar de los afios han empezado a ser considerados como un canal bastante
fundamental para las organizaciones, debido a que millones de usuarios diariamente interactuan

en ellos y los utilizan como un medio para hacer sugerencias de definido producto o servicio.

Actualmente hay diversos tipos de contenidos con los que se busca captar a los
consumidores. No obstante, es fundamental distinguir entre marketing de contenido y contenido.
Segtn Pulizzi (2014) esta duda es bastante frecuente en el campo del marketing. Para este creador
el contenido deberia de ser un contenido que sea convincente que informe, enganche y divierta
en lo que el marketing de contenidos involucra tener una meta en el comercio (mayor numero de

ventas: por ejemplo). Esta clase de contenidos se generan con el propoésito de producir
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ocupaciones rentables en el comprador. Este creador concluye que el contenido podria captar o
informar al cliente, sin embargo, si no cumple alguna meta que se encuentre relacionada con la
organizacion, entonces no podria ser considerado como parte del marketing de contenidos.
Basandose en lo dicho anteriormente, existen diferentes tipos de contenidos para atraer a los

clientes. Estos se pueden dividir en medios tradicionales, online y sociales.

Segiin Sanagustin (2015) los medios clasicos son la radio, prensa y television. Se sabe
que dichos medios se manejan bajo una formula elemental del proceso de comunicacion: el emisor
es el medio que se ocupa de mandar o transmitir la informacién al receptor (lector, radioescucha
o televidente) y sin embargo esta el feedback que es complicado de cuantificar, medir y gestionar.
Esta clase de medios en la mayor parte de los casos demandan un elevado precio y en varios de
los casos es solo para monumentales anunciantes y paralelamente es considerado un medio dificil

de segmentar ya que por lo general aplica para los productos de consumo masivo.

En segundo lugar, esta el medio en linea. Segin Sanagustin (2015) este medio se lleva a
cabo por medio de una pagina web corporativa, en esta se integran webinars, revistas corporativas.
Por este medio se muestran los productos o servicios que se proponen de manera clara, directa y
visual, ademas los consumidores van a poder conocer un poco mas sobre la compaiia,

consiguiendo implantar el primer paso de la viable interaccion comercial.

Finalmente, permanecen las redes sociales sobre las que deseamos colocar hincapié. Esta
clase de medio lleva a cabo un papel fundamental por medio de posts, blogs, widgets, podcasts,
clip 32 de videos en videoblogs, etcétera. Esta clase de contenido se retine en la tactica de apelar
a las emociones basicos del cliente, debido a que aspira captar a sus prospectos en un ambiente
en el cual se presentan ciertos sentimientos que se logren relacionar con la marca. Como resultado,
esta clase de medios posibilita una comunicacion inmediata y sin fronteras y es por tal fundamento
que muchas organizaciones optan por crear sus contenidos por medio de las redes sociales por ser

uno de los medios mas utilizados Gltimamente.

Se puede observar que hay 3 tipos de medios de contenidos que una organizaciéon puede
repartir por medio de sus canales. No obstante, es fundamental que se analice los canales de la
organizacion y conceptualizar qué contenidos son los mas adecuados y examinar cual de dichos
se aplicaran dependiendo de la fase en la que esté el comprador en su proceso de eleccion de

compra.

6. Etapas de la estrategia de marketing de contenidos
Segun Phillip Kotler establece que existen ocho pasos previos para poder establecer una
estrategia basada en el marketing de contenidos. Seglin Kotler esta estrategia debe de seguir los

siguientes pasos: Establecimiento de metas de la empresa, mapeo de la audiencia, planificacion e
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ideacion del contenido, creacion del contenido, distribucion del contenido, amplificacion del
contenido, evaluacion del marketing de contenido y por ultimo la mejora del marketing de
contenido (Kotler et al., 2017). A continuacion, detallaremos en que consiste cada paso que nos

llevara a crear una estrategia de marketing de contenidos.

6.1. Establecimiento de las metas en la empresa
El establecimiento de metas u objetivos deben de estar orientadas a contribuir un logro
en los objetivos comerciales y a la vez deben de estar orientados a contribuir con la estrategia
global de la empresa. Normalmente una estrategia de marketing de contenidos tiene como

objetivo saber lo que se quiere alcanzar ya sea en la empresa en general o en un producto.

6.2. Mapeo de la audiencia
Para toda estrategia de marketing de contenidos es necesario encontrar una audiencia y
atraerla a través de un buen contenido. Para ello es necesario identificar que la audiencia es muy
diferente a los compradores. La audiencia debe de incluir personas que interactiian con la marca
mucho antes de que tengan la intencion de comprar. Al identificarla se debe de atender a su estilo

de vida, problemas, preocupaciones y necesidades para que se vuelvan leales a la marca.

6.3. Planificacion e ldeacion de contenido
Cuando ya se tiene identificada la audiencia se podra comunicar la propuesta de valor a
través del contenido creado. Aqui se debe de identificar el tipo de contenido que se usara ya sea
a través de videos o posts. Esto permitira a la empresa captar la atencion de su audiencia, despertar

su interés, conquistarlo y convertirlo en un cliente.

6.4. Creacion del contenido
Este es el paso mas importante para el establecimiento de la estrategia de marketing
porque simplemente no se trata de crear contenido y que este genere impacto en la audiencia por
si solo. Para ello debe de hacerse un estudio para saber en qué se estard enfocado el contenido,

hacer una programacion y establecer el disefio constante que este tendra.

6.5. Distribucion del contenido
Implica la manera en como se publica el contenido a través de diferentes medios. Kotler
(2017) hace mencion 3 categorias de canales. El primero de ellos son los canales propios de la
empresa cuyo manejo y control es por la propia empresa. Estos medios pueden ser a través de su
propia pagina web, redes sociales, blogs, etc. Como segundo medio se encuentran los que estan
pagados, estos medios son contratados por las empresas y normalmente son empresas que se
encargaran de hacer marketing digital. Por tltimo, estan los canales que se fueron ganando por

tener una audiencia que poco a poco se volvio leal a la marca. Este tipo de distribucion se da a
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través del boca a boca. Esto se da cuando el contenido o el producto es importante para audiencia,
ya que satisface algun tipo de necesidad, resuelve algin problema y por ello es recomendado a

otras personas llegadas a la audiencia, también sirven como un medio de influencia.

6.6. Amplificacion del contenido
Hay que tomar en cuenta que para la creacion del contenido no solo basta realizar una
publicacién ya sea en la pagina web, red social o blog, sino que también se necesitara de ayuda,
esto quiere decir que se va a requerir de personas externas y estos son los influenciadores. Son
importantes porque permitiran al tener muchos seguidores, serviran de influencia a que la pagina
web o la red social tenga mas allegada a posibles compradores y a un futuro puedan convertirse

en una audiencia leal.

6.7. Evaluacion del marketing de contenidos
En esta parte se hace una evaluacion de lo aplicado a través del marketing de contenidos
y se comparan con las metas establecidas por la empresa. Lo ideal es que se hayan logrado las

metas establecidas, pero en el caso de que no, en este punto se plantean las propuestas de mejoras.

6.8. Mejora del marketing de contenido
Luego de haber realizado la evaluacion se procedera a plantear las mejoras. Las mejoras
se hacen constantemente porque la ventaja del marketing de contenido es que es muy cambiante.
Esto quiere decir que puede ser modificado en cualquier momento ya sea tanto a nivel de tipo de
contenido o en el medio en el que se publica el contenido. El modelo de creacion de estrategia de
Kotler lo elegimos porque consideramos que es el modelo méas completo para poder lograr

resultados enfocados en marketing de contenidos.

Segiin el proceso de marketing de contenidos establecido por Kotler queremos
complementar con lo que afirmar Sanagustin en base a la aplicacion de una estrategia de
marketing de contenido. También propone un proceso que se debe de seguir para poder crear

contenido relevante a través de redes sociales.

El proceso que plantea es primero establecer un objetivo lo que se quiere con ello es saber
qué se quiere conseguir con los contenidos. Aqui se anuncian las estrategia, tacticas y metas

concretas para las fases que se requieran. (Sanagustin,2013)

La segunda fase del proceso se requiere que se cree el publico objetivo que te permitira
conocer a quiénes se quieren dirigir el contenido creado. Aqui se describen los perfiles basicos de

visitantes y clientes. (Sanagustin,2013)

El tercer paso del proceso se denomina linea editorial. Dentro de esta fase se busca el

posicionamiento en plataformas digitales, para lo cual es importante contar con una historia
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general y mensajes especificos. También se hace la creacion y filtrado de contenido, en este
proceso se hace un estudio de qué canales utilizar y como hacerlos. Asimismo, en este paso se

define el tipo de contenido disefiado para cada canal seleccionado (Sanagustin,2013).

Como cuarto proceso encontramos la creacion de un calendario editorial, en este punto
se vera cuando publicar los contenidos, es decir, se detallarda un calendario anexado a la
presentacion de la estrategia. En este calendario se establecen fechas con el objetivo de alcanzar

una frecuencia minima deseada. (Sanagustin, 2013)

Cabe resaltar, que la extension del contenido dependera de la dificultad y duracion
determinada en la estrategia. En esta tltima podrian incluirse aportes como recomendaciones para

la medicion de resultados.

En sintesis, esos son los cuatro puntos del proceso que presenta Sanagustin. esto se colocod
con el objetico de complementar lo establecido por Kotler. En base a lo dicho por Sanagustin y
Kotler creemos que siempre para poder crear una estrategia de contenido se debe de seguir un
proceso que incluya un objetivo inicial ya que de esa manera se podra calcular si es que la empresa
esta avanzando o no. Por otro lado, consideramos que establecer un buyer persona es importante
porque de esa manera podremos crear el contenido de manera enfocado y eso nos permitira captar
la atencion de los clientes. Por consiguiente, creemos que la planificacion es de mucha
importancia ya que asi podremos llevar un mejor control del momento en el que se hace la
publicacion del contenido, el tipo de contenido, también el canal por el cual va a ser transmitido
el contenido y esto 35 implica como se mencioné anteriormente llevar un calendario de contenido
ya que asi el contenido saldra en el momento en el que el cliente pueda brindarle toda la atencion
para poder verlo. Consideramos que estos cuatro puntos del proceso son relevantes, como se ve
el proceso de contenido establecid por Kotler y Sanagustin son complementarios. Por ello
consideramos que si todos estos puntos se aplican para el caso de estudio se podran obtener

resultados satisfactorios en la ideacion de estrategia de marketing de contenidos.

7. Consideraciones al momento de crear el contenido
En el marketing de contenido tenemos que considerar que debemos de conocer el

contenido que se quiere difundir a la audiencia que queremos captar.

Para empezar segun Sanagustin el contenido debe desarrollarse en un tipo de formato,
esto siempre va a depender de que primero conozcamos a los consumidores y con base en ello
establecer los formatos que seran mas llamativos para ellos porque de esa manera se

podra persuadir a una compra.
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Figura 15: Tipo de formato de contenido

Fuente: Sanagustin (2015)

El primero formato que presenta Sanagustin es crear un contenido a base de texto.En las

redes sociales, esto se maneja como copy 0 microcopy.

El copy es utilizado para una campafia publicitaria, no suele emplearse para textos que
sea muy largos, pero si queremos comparar, el copy se parece a la descripcion de los posts que se
hacen en redes sociales (Sanagustin,2013). Son textos escritos por la empresa para describir un

suceso o darle contexto a una imagen o video que postean en las redes sociales.

Por otro lado, el microcopy es un texto atin mucho mas corto que el copy, hace referencia
a textos muy cortos, menos que los 140 de Twitter, que se utilizan como mensaje de apoyo a la

navegacion o de ayuda al rellenar formularios. (Sanagustin,2013)

Como segundo tipo de formato se encuentran los audiovisuales, son los formatos mucho

mas comunes en las redes sociales, entre los que destacan son las imagenes y los videos.

Las imagenes las puedes encontrar como una fotografia o en forma de infografias. Las
imagenes representan productos, eventos y tienen la finalidad de poder describir como usar un

servicio o como utilizar un producto (Sanagustin,2013).

Por otro lado, se encuentra el formato video. Los videos son considerados como un tipo
de contenido muy interactivo, no se necesita tener un estudio con herramientas muy capacitadas
para crear este contenido, ya que todos los efectos y fotos por los que estarian disefiados pueden
sacarse de internet. Hay que tener en cuenta que para captar la atencion de los usuarios este debe
ser interactivo y debe de estar adaptado para todo tipo de pantalla ya sea una computadora

convencional o hasta un celular.

Como segundo punto Sanagustin considera que el contenido debe tener su propio canal

de distribucion.

El presenta la siguiente grafica:
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Figura 16: Tipos de canales de distribucion de contenido

Fuente: Sanagustin (2015)

Como podemos observar existen tres tipos de canales: offline, online y movil.

Para efectos de nuestro trabajo de investigacion solo vamos a estudiar el contenido a

través del medio online.

Para el medio online el contenido puede encontrarse en los medios digitales o en los
medios sociales. Las empresas toman en cuenta los medios digitales como el punto principal para
difundir contenido, ya que los consumidores hoy en dia permanecen en las redes sociales la mayor

parte de su dia.

Asimismo, los habitos de los consumidores han variado dado que ahora tienen acceso a
contenido con mayor facilidad. Por ello, Pulizzi (2014) cita un estudio de Pew Internet del afio
2012, el cual reflejo que un 50% de las personas con dispositivos méviles acceden a contenido en

sus celulares mientras realizan otras actividades, como ver videos o television.

Con todo ello se puede concluir que una empresa debe de aprovechar los habitos de
consumo de las personas que utilizan los celulares para idear su estrategia de marketing de
contenidos y hacer que sus contenidos lleguen de una manera mucho mas rapida y econémica que
con el uso de estrategias de marketing tradicionales (publicidad impresa, comerciales en TV,

revistas, etc.).

Conociendo mucho mejor los medios digitales podemos ver adicional a ello que los
medios sociales también son importantes. Los medios sociales son las plataformas de
comunicacion en linea donde el contenido es creado por las empresas o los usuarios mediante el
uso de la Web 2.0, que facilitan la edicion, publicaciéon e intercambio de informacion.

(Sanagustin,2013).
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Hoy en dia existen muchas plataformas de medios sociales como Facebook, Instagram,

Twitter, Google+, YouTube, Tumblr, etc. Cada una tiene un objetivo en especifico.

Para crear una estrategia de contenido es necesario definir el tipo de plataforma de medio
social en el cual se publicara el contenido. Segiin las plataformas antes mencionadas Facebook e
Instagram buscan que la marca de una empresa pueda conseguir mucho mas fans, Twitter busca
conseguir mas seguidores, Google+ para conseguir estar en circulos, esto quiere decir que tiene
la capacidad de combinar la interaccion social con muchos otros servicios de manera transversal,
YouTube es necesario para poner videos, Tumblr para guardar fotos, videos, enlaces y de todo y
asi existen muchas plataformas con diferentes fines, pero todas siempre buscan crear intencion de

compra en los consumidores.(Sanagustin,2013)

Para ello es necesario que la empresa establezca con qué tipo de plataformas va a

establecer su estrategia de contenido, ya que cada una tiene su propio objetivo.

Como tercer punto, Sanagustin plantea que una estrategia de contenido debe tener muy
en claro los objetivos. Esto, es importante porque los contenidos se pueden utilizar para muchas
cosas, pero siempre el contenido sera disefiado para el tipo de consumidor que se haya

identificado.
Los objetivos del contenido pueden clasificarse en informar, educar o entretener.

Sanagustin presenta la siguiente clasificacion:

Figura 17: Objetivos de contenido

Fuente: Sanagustin (2015)

El establecimiento de los objetivos del contenido debe de traducirse siempre en metas

comerciales.

Estas metas comerciales pueden ser informar o atraer trafico para el medio social que la
empresa este empleando para asi poder conseguir visibilidad tanto del producto o servicio que se
ofrezca. El trafico es importante porque se podran obtener nuevos seguidores que con el tiempo

puede que se convierten en consumidores de la marca.
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El contenido que se busca crear aqui es un contenido enfocado en descripcion de producto
o0 servicio a través de un post con fotos o videos también se puede usar contenido de caracter
institucional, esto quiere decir que es contenido que explique sobre el fin de la organizacion,
objetivos, valores, como se encuentra posicionada en el mercado con el fin de que el usuario
pueda conocerla un poco mejor y a la vez ¢l pueda crear confianza con la marca y a un futuro

crear una intencion de compra.

El otro objetivo estd enfocado en educar al usuario. Este tipo de contenido se crea con el
fin de convencer al usuario que el producto o servicio que se ofrece puede otorgarle muchos
beneficios. En pocas palabras el fin que se tiene aqui es generar una intencion de compra.El
contenido exclusivo para este objetivo es de marketing. Aqui pueden servir mucho los posts de
promociones, descuentos o cualquier contenido que incentive a la venta, persuada la compra y

convenza al usuario que el producto o servicio es mejor a los de la competencia.

Para terminar, se necesita también crear contenido que entretengan a los usuarios que
seran futuros consumidores de la marca. El contenido que se crea aqui es de tipo Community
porque permite entretener, ser divertido a través de crear contenido que brinde al consumidor tips,
contenido informativo con la finalidad de crear una comunidad, retener a los clientes y

fidelizarlos.

Como cuarto y ultimo punto se encuentra el contenido y su calidad. Este topico tiene
mucha relevancia para nuestro trabajo de investigacion, ya que lo que buscamos es evaluar la

percepcion de los consumidores en el contenido que crea Enat 400 por los medios sociales.

Por todo ello evaluar la calidad es importante, porque no importa la cantidad de contenido
que se publique sino el valor que los consumidores le den al contenido y que este pueda generar

una intencion de compra.

Hablar de cantidad de contenidos puede ser facil: palabras, posts, visitas. Pero, valorar el
contenido es algo subjetivo que depende mucho de como la persona lo recibe, no todos aprecian

la calidad ya que lo que para uno es bueno a otro no le gustara tanto (Sanagustin,2013).

Para denominar un contenido de calidad se debe de tener en consideracion a que audiencia
especifica estd enfocado en contenido y cual es su objetivo en concreto. Adicional a ello el
contenido debe de tener credibilidad, esto quiere decir que se debe de escribir de algo que se tiene
experiencia, requiere un esfuerzo, ya que escribir lleva tiempo para poder indagar y no escribir
por escribir, debe ser util, ya que sera mucho mas recordado si los usuarios se llevan algo después

de leerlo porque le ha otorgado un valor. Por ultimo, un contenido de calidad se hace compartir
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porque quién lo recibe siente que el contenido le ha generado valor y siente que otra persona

pueden obtener lo que el siente. (Sanagustin,2013)

Crear contenido de calidad siempre requiere mucho esfuerzo, pero es posible si se

mezclan

todos los tipos que se han visto anteriormente se le podra dar a la audiencia lo que quiere.

Habra mas probabilidades de éxito si usa contenido matador que de relleno.

Adicional a ello Sanagustin hace énfasis de que no hay métricas estandarizadas para ver
si el contenido tiene mas calidad que otros, una forma facil de utilizar los datos y ver si son del
agrado del consumidor son los nimeros de “me gusta”, de comentarios, nimero de retuits, de esta
manera se puede ver que si no se comparte un post es porque no se entiende o que no es relevante

y no aporta valor.

8. Midiendo los resultados de los contenidos
Siempre es importante evaluar los resultados para saber si el contenido publicado es

percibido como contenido de valor para el consumidor.

La medicion puede partir de elegir que canal es el que se va a evaluar para ver si ha
conseguido sus objetivos. (Sanagustin,2013). En este sentido, Jay Baer organiza las métricas en

cuatro: consumo, difusion, generacion de leads y ventas.

Por la parte de consumo es importante conocer como ¢l contenido esta impactando en el
consumidor. Con Google Analytics podemos resolver esta duda, ya que es una herramienta que
nos permite ver los datos de forma muy sencilla y podremos conocer en nimero de visitas a la

pagina o red social, descargas, numeros de likes, compartidos etc.

Es importante no caer en el error de enfocar los resultados solo en este punto, ya que es

importante que los resultados obtenidos aqui se transformen en leads o ventas.

Por la parte de la difusion es importante medir cudntas veces es que se ha compartido el
contenido, pero esto va a requerir que los consumidores compartan en contenido en las redes
sociales, esto sucede normalmente cuando el consumidor ve el contenido muy relevante que le

resulta util y es necesario que otro usuario también deben de verlo por ello lo comparte.

Adicional a ello se encuentran la generacion de leads que se basa en el registro de datos
dentro de formularios de los consumidores, lo recomendable es que registro se haga cuando se

haya adquirido el producto o el servicio.

Por ultimo, una forma de medicion es considerada la venta en si, para ello se necesita un

CRM, que es una base de datos que te permite analizar el comportamiento de consumidores
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potenciales ya sea los que recién llegan a la red social, los que estan a punto de generar una compra

o los que ya realizaron la compra.

En sintesis, son los cuatro aspectos principales que se deben de tener en cuenta para medir
si el contenido esta siendo relevante para los consumidores. Para fines de este trabajo de
investigacion vamos a centrarnos en el primer punto que es el de consumo y el de difusion, ya
que disponemos de informacién como la cantidad de seguidores por red social tanto Instagram
como Facebook, nimero de likes con base en lo que vemos en las redes sociales, comentarios y

las veces que una publicacion fue compartida.

42



CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se explica la metodologia de la presente investigacion. Para ello, primero
se presenta el disefio metodoldgico, luego se menciona las técnicas e instrumentos de recoleccion

de informacion para el presente trabajo.

1. Disefio Metodoldgico
En este apartado, se explican el disefio metodologico, el cual consiste en el alcance,

enfoque y estrategia general aplicada en la presente investigacion

1.1. Alcance de la Investigacion

De acuerdo con los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), existen diferentes
tipos de alcances sobre los cuales se puede encaminar una investigacion. Estos son el alcance
exploratorio, descriptivo, correlacional y causal. Segin los objetivos propuestos, esta
investigacion tiene un alcance descriptivo. Este tGltimo, de acuerdo con Hernandez, “busca
describir e interpretar fendmenos a través de la apreciacion y experiencia producidos en los
participantes, ademas, este enfoque se basa en la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez et al.,

2010).

En esta investigacion, el fenomeno a estudiar consiste en el analisis de la percepcion de
los consumidores sobre el marketing de contenidos de la marca Enat 400. El estudio de este
fenémeno otorga la posibilidad de encontrar oportunidades de mejora que al final derivan que

realizar recomendaciones y medidas estratégicas para la marca.

1.2. Enfoque de Investigacion
El enfoque de una investigacion, segin Hernandez et al (2010) se divide en tres tipos:
cualitativo, cuantitativo y mixto. Para fines de esta investigacion se abarcard un enfoque
cualitativo, con el fin de comprender mejor la percepcion de los consumidores de vitaminas
respecto al marketing de contenido de Enat 400. Este enfoque permite recopilar y analizar datos
sin mediciéon numérica con el objetivo de obtener informacién mas valiosa para la investigacion

(Hernandez et al., 2010).

Esta investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion de los consumidores sobre
el marketing de contenidos de la marca Enat 400. Por ello este tipo de enfoque brinda en panorama
amplio para examinar el fendmeno, lo cual deriva en hallazgos y conclusiones enriquecedoras,
dando credibilidad al proceso de investigacion y sus resultados. Para esto, se emplearan
herramientas cualitativas como entrevistas a la gerente de producto y area de comunicaciones,

focus group a consumidores de vitaminas, clientes y seguidores de la marca. Toda esta
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informacidn se encuentra con mas detalle en la matriz de consistencia de nuestra investigacion

(ver Anexo B).

Para fines de esta investigacion, el tipo de muestra serd no probabilistico dado que no
necesariamente la muestra debe ser representativa del universo o poblacion a estudiar (Hernandez
et al, 2014). Asimismo, se empleara muestreo por conveniencia, de acuerdo con Hernandez et al
(2010) este tipo de muestreo depende del nivel de accesibilidad que tiene el investigador sobre
los casos que se le presenten. Esto quiere decir la disponibilidad que tienen los participantes de la

investigacion y que cumplan con las caracteristicas de la poblacion de interés.

2. Técnicas de recoleccion de Informacion
En este apartado del capitulo se presentan las herramientas y técnicas empleadas para la
recoleccion de datos e informacidn. Al ser una investigacion con un enfoque cualitativo se

describe en qué consistiran las herramientas empleadas.

2.1. Herramientas Cualitativas
Las herramientas cualitativas empleadas para recolectar informacion para la

investigacion fueron las entrevistas a profundidad y los focus group.

2.1.1. Entrevistas

Se realizaron dos entrevistas a la gerente de producto de Enat 400 y al area de marketing
de la marca. Con el fin de tener un panorama completo de la empresa y de la marca, se empleara
como herramienta la entrevista a profundidad a la Gerente de Producto y a una de las
colaboradoras del area de marketing. La entrevista a la Gerente estard enfocada en la estrategia
de marketing de la marca en redes sociales, perfil del cliente actual y potencial, gestion de las
redes sociales, tipo de contenido desarrollado en redes y la planificacion que involucra. De esta
manera nos brindara informacion especifica para cada variable a analizar. Asimismo, este tipo de
herramienta, segun Ponce y Pasco “se distingue por incluir una bateria de preguntas
fundamentalmente abiertas que no condicionan la respuesta del entrevistado, sino que enfatizan

su libertad para expresar ampliamente su punto de vista.” (Ponce & Pasco, 2015).

Por otra parte, se realizaron entrevistas a expertos en marketing digital y de contenidos,
lo cual proporcionoé informacion que respalda el marco teérico propuesto en la investigacion y
reafirma la problematica planteada (ver Anexo G). Asimismo, estas entrevistas permiten
complementar el marco contextual, ya que permite conocer la oportunidad que tiene la marca de
crecer en redes sociales. Cabe destacar, que la duracion de las entrevistas realizadas tomé un

tiempo entre cuarenta minutos a una hora por cada entrevista. Asimismo, la guia de preguntas a
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la gerente de producto, area de marketing de la marca y los especialistas en marketing digital y

de contenidos y su respectiva matriz de sintesis se encuentran en anexos (ver Anexo B).

2.1.2. Focus Group
La herramienta de Focus Group de acuerdo con Hernandez tiene como objetivo conocer
la forma en como los individuos arman un esquema o perspectiva de un problema, a través de la
interaccion (Hernandez et al., 2010 citada en Ponce & Pasco, 2015). Esto debido a que durante
un focus group se recopila informacion de forma simultanea que son producidas por la interaccion
grupal, con esta técnica de recoleccion de informacion se determinaron los contenidos mas
valorados por las clientas de la marca: Mujeres entre los 25 y 45 afios en Lima Metropolitana que

hayan consumido el producto Enat 400.

En este focus group se recopilaron datos sobre las cualidades del producto y de la marca
y su presencia en redes sociales. Esto debido a que el objetivo es conocer los contenidos mas

relevantes para los consumidores de Enat 400.

El desarrollo del focus group fue de la siguiente: se realizo 05 mini grupos focales
virtuales con 4 o 6 participantes. La guia del focus group esta detallada en anexos (ver Anexo F).
Adicionalmente, se realizO una encuesta piloto con el propdsito de obtener informacion
complementaria sobre la percepcion de los consumidores acerca del contenido de Enat 400.
Asimismo, es importante sefialar que dicha encuesta fue realizada en funcion de una muestra no

representativa

Las encuestas aplicadas no tienen finalidad probabilistica, esto quiere decir que no son

estadisticamente representativas.

2.2. Observacion Netnografica y analisis de métricas

Para Sanchez y Ortiz, la observacion Netnografica tiene como finalidad de recoger datos
de contextos virtuales para que sean analizados de una forma (Sanchez & Ortiz, 2016). En este
contexto, este instrumento tiene la finalidad de buscar principalmente recoger informacion de las
social media (Facebook e Instagram) de Enat 400. Mediante este tipo de observacion se pueden
examinar el nivel de interacciones en redes sociales como reacciones y compartidas que tienen
los aficionados de las redes de la marca. Cabe resaltar que para esta investigacion se desarrollo
una guia observacion (Ver Anexo ) que cuenta con sectores medibles. Por otro lado, se analizara
el comportamiento de los consumidores y seguidores en redes sociales a través de las métricas
como el alcance de las publicaciones, el nimero de seguidores y el nimero de reacciones o “me

gusta” que tiene el contenido publicado.

45



CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos en las herramientas cualitativas
(entrevistas a especialistas y focus group), las cuales responden a los objetivos y sus respectivas
variables planteados en esta investigacion.

1. Obijetivo 1: Identificar la percepcién de los consumidores respecto al
ecosistema digital de Enat 400

El primer objetivo consiste en conocer la percepcion que tienen los consumidores sobre

las redes sociales de Enat 400. Las variables que componen este objetivo son el ecosistema digital

actual de Enat 400, e impacto del ecosistema digital de la marca en los consumidores.

1.1. Ecosistema digital actual de Enat 400
En esta seccion se tiene como objetivo analizar la informacion recopilada en las
entrevistas realizadas a la gerente de producto de la marca y al area de comunicacion. Asi como,

las percepciones de las participantes de los focus group.

Dentro del ecosistema digital de Enat 400, la marca posee un espacio en la pagina web
de la empresa Mega We Care, espacio que comparte con las otras marcas que tiene la empresa.

Asimismo, dentro de la pagina web solo se encuentra informacion acerca del producto.

Respecto a las redes sociales, Enat 400 cuenta con dos redes sociales: Facebook e
Instagram, en los cuales se publica constantemente los beneficios y propiedades del producto
mediante posts en mayor demanda que videos, asi como se elaboran sorteos y dinamicas con el
fin de interactuar con los consumidores. Asimismo, mediante los focus group podemos ver que
las consumidoras prefieren que Enat400 publique su contenido en estas redes sociales, dado que

son las redes mas empleadas por las participantes.

Segtn la entrevista a la gerente de producto encontramos que Enat400 busca incrementar
la presencia de la marca a través de redes sociales, por ello se encuentran en plataformas como
Facebook e Instagram. (comunicacion personal,12 de mayo del 2021). Asimismo, cabe resaltar
las interacciones en redes sociales son producto de una gestion de contenido organica, dado que
un factor limitante para invertir en promocion pagada en redes sociales es el presupuesto con el

que cuenta el area de comunicaciones de la empresa.

A partir de los focus group, se encontr6 que las participantes preferian que la marca llegue
a mas redes sociales, entre las cuales destacaron dos: Tik Tok y Youtube. Para el caso de Tik Tok,
las participantes consideraron que es una alternativa bastante atractiva debido a lo dinamica y

entretenidas que es. En el caso de Youtube, las participantes comentaron que a través de este
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medio la marca podria ofrecer un contenido mas elaborado, como entrevistas a especialistas del

cuidado de la piel que respalden los beneficios del producto.

1.2. Impacto del ecosistema digital en los consumidores
Para esta variable sobre el impacto del ecosistema digital de la marca se considero los
aportes recopilados con la gerente de producto mediante entrevistas y, a su vez se tomo como

referencia las métricas proporcionadas por la marca.

Respecto a las métricas en redes sociales, se considero los resultados encontrados en los
meses de junio y julio del presente afio en Facebook e Instagram. Cabe resaltar que para el mes
de julio se tuvo escasez a nivel de presupuesto, lo cual implicé una reduccion en el nimero de

campafias en redes sociales.

Para el caso de Facebook, se considerdo un crecimiento organico dado que el bajo
presupuesto provocd una reduccion de varios KPIs. No obstante, este crecimiento organico
impact6 en la tasa de participacion en esta red social. En Facebook, las métricas de participacion
se calculan en funcion de la cantidad de reacciones o “Me gusta”, comentarios, compartidos o
“shares” y clicks en las publicaciones. Este tipo de métricas son las mas importantes cuando se
analiza la eficacia de las campafias de marketing y de la estrategia en general. En los meses de

junio y julio se obtuvo una tasa de participacion promedio del 4.39%.

Respecto a los nimeros de seguidores, en junio se alcanzaron 1036 seguidores mientras

que en julio el nimero fue menor con 489.

Figura 18: Métricas de Mega We Care en redes sociales

Fuente: Mega We Care (2021)

Dentro del catalogo de productos y marcas de Mega We Care, Enat 400 es la marca con
mayor tasa de crecimiento, especialmente en la red social: Instagram. Esto debido a las ultimas
acciones tomadas por la marca en esta red social. La principal esta relacionada con el trabajo
colaborativo que estd desarrollando enat 400 junto a la influenciadora Anna Carina. Otra accion
que les dio resultado fue el uso de reels dado que esto significdé un incremento en la tasa de
alcance. Estas acciones se reflejaron en la obtencion de mas de 300 seguidores y el incremento de

sus reacciones a un rango entre 20 y 30 “me gusta”, y el nivel de engagement fue del 0.81%., el
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mas alto a comparacion de las otras marcas de Mega We Care como Livolin Forte y Nat B.
Asimismo, estos resultados son alentadores y seglin la gerente de producto, se busca replicar estas
acciones con los otros productos que maneja la compaiiia para generar conciencia de marca en

los préximos meses.

Figura 19: Métricas de Mega We Care en redes sociales
Instagram New Total Accounts
Accgunt Followers Followers Sl reached
Enat 400 361 2. 461 +14 66 133.420
Livalin Forte 2 1.362 +0.14% 4 408
Mat B -1 1369 -0.07% 772
Mega We 133 3.083 +4.31% 156.001
Care
Fuente: Mega We Care (2021)

Si bien en los ltimos meses ENAT 400 ha incrementado sus esfuerzos por mejorar el
contenido en sus redes sociales, es necesario tomar en cuenta que hay otras métricas a considerar
para medir la eficiencia de las acciones realizadas, por ejemplo, la medicion de las ventas. No
obstante, esto se ve limitado dado que, a diferencia de sus competidores, la marca no cuenta con
una canal de venta directo o en linea para definir si los contenidos generados influyen en la compra
del producto. A pesar de estas limitaciones, es necesario resaltar que estos logros a nivel de redes
sociales, especialmente en Instagram son el resultado de un trabajo organico que busca interactuar

constantemente con los seguidores.

2. Objetivo 2: Identificar la percepcion de los consumidores sobre las
publicaciones de Enat 400

El segundo objetivo consiste en examinar el contenido que la marca ofrece en sus redes
sociales para lo cual se consider6d dos variables: las publicaciones elaboradas por la marca y el

impacto de estas en redes sociales.

2.1. Publicaciones elaboradas por Enat 400
A partir de las entrevistas realizadas con la gerente de producto y gestor de comunidades
de la marca, se encontr6 que existe un proceso para la creacion de contenido. Este ultimo
considera las siguientes etapas: planificacion de contenido, mapeo de publico objetivo, creacion

de contenido, difusion y amplificacion de contenido y evaluacion de marketing de contenidos.

Para la creacion de contenido se consideran la elaboracion de piezas graficas, fotografias,
calendario y frecuencia de publicaciones en redes (comunicacion personal,12 de mayo del 2021).
Cabe resaltar que en un principio la marca habia designado la creacion de contenido a una agencia
de publicidad, sin embargo, el contenido ofrecido en redes sociales no lograba captar a la

audiencia. Esto se reflejo en el bajo nimero de seguidores logrados y en las pocas o nulas
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interacciones en las publicaciones. Ante estos resultados, personal de la marca fue la encargada
de la creacion de contenido. Esto a partir de la planificacion de estrategias de contenido como las
estrategias de branding para campafias de venta y posicionamiento de marcas (Diana Panana,
comunicaciéon personal, 26 de junio 2021) En este punto es necesario precisar que entre los
objetivos de la marca se encuentran incrementar el nimero de seguidores en redes sociales y
posicionar la marca Enat 400. Para ello se propusieron incrementar la conciencia de marca
mediante la difusion de contenido que muestra la importancia y beneficios de una vitamina E de
origen natural. Ademas de establecer lazos con los consumidores y seguidores mediante camparias
en las cuales los usuarios compartan el contenido de la marca, especificamente videos. No
obstante, esto no se logrado dado que un gran de las publicaciones de enat 400 son posts o
fotografias relacionadas a consejos de bellezas, recetas saludables y rutinas de ejercicio, lo cual,
si bien aporta valor al usuario, no ha sido suficiente para fortalecer la comunidad en redes sociales.
El tipo de contenido elaborado por enat 400 en redes esta relacionado con publicaciones en base
a piezas graficas ya establecidas con un rango de color definido y con un formato determinado.
Las publicaciones presentan mensajes directos respecto a las propiedades del producto. Otras
publicaciones estan asociadas al cuidado de la piel, bienestar y salud de la mujer. Sin embargo,
solo son imagenes o fotografias a diferencia de los competidores de la marca que ofrecen otro

contenido mas elaborado, lo cual sera descrito mas adelante.

2.2. Impacto de las publicaciones de Enat 400 en redes sociales
En este apartado se explicardn los hallazgos encontrados a partir de la observacion

etnografica y de los documentos brindados por la compafia: métricas de las redes sociales de las
marcas de sus productos. De acuerdo con Joe Pulizzi, el marketing de contenidos es medido a
través de diferentes tipos de métricas. Una de ellas son las métricas de consumo, las cuales
muestran el nimero de personas alcanzadas por publicacion. Otro tipo son las métricas de
intercambio que miden la frecuencia con la cual se comparte un contenido (Pulizzi, 2013). Es
necesario precisar que Mega We Care ofrece sus productos bajo una estrategia denominada
umbrella branding. Esta tltima consiste en una estrategia de marketing que se emplea para poner
a la venta varios productos vinculados a una misma matriz. Este tipo de estrategia tiene como
objetivo aprovechar una marca reconocida como garantia para el lanzamiento de otras marcas o
productos dentro de una misma organizacion, ya que con esto se reduce el riesgo por los nuevos
lanzamientos. Uno de los motivos por el cual se implementa esta estrategia es para acceder a un
nuevo segmento del mercado dentro de una misma categoria de producto, para este caso las
vitaminas y suplemento.
3. Obijetivo 3: Identificar el contenido mas importante para los consumidores de

la marca
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El tercer objetivo consiste en conocer el tipo de contenido mas valorado por los
consumidores y seguidores de la marca, para lo cual se definié dos variables. La primera es el
contenido de valor que ofrece Enat 400 en sus redes sociales y la segunda es contenido de valor
que perciben los consumidores y seguidores de la marca en redes. Para ello se explicaran los

resultados obtenidos en la encuesta, entrevistas y focus group realizados para esta investigacion.

Queremos hacer énfasis en el contenido que se publica a través del medio social que es
Facebook e Instagram, seglin los focus group pudimos observar que los consumidores valoran
mucho el contenido de tipo Community que ofrecen, ya que es un contenido valorado para ellas
porque les gusta que les ofrezcan tips para el cuidado de la piel ,recomendaciones; sin embargo ,
algunas consumidoras consideraron que antes de que se hagan publicaciones de recomendaciones
para la piel era necesario que se haga una investigacion exhaustiva de que el contenido sea
confiable, porque para algunos de los contenidos que veian en la pagina lo consideraban como
mitos o contenido que no ha sido probado cientificamente; consideraron que algunos tips como

ponerse mascarillas caseras no era lo mas adecuado segtn sus dermatdlogas.

Por otro lado, con respecto a las interacciones, ellas consideraron que participan en las
interacciones cuando el contenido es considerado para ellas de valor y en algunos casos tienden
a compartir, pero revisando las redes sociales consideraron que el disefio del contenido era bueno,

pero no tan llamativo y por eso explican la poca interaccion en el medio social que es Facebook.

Asimismo consideraron que se publique mucho mas contenido enfocado en marketing ,
esto quiere decir que se publiquen promociones o descuentos del producto de Enat 400 ,
mencionan que lo minimo que han visto es usar a la celebrity el producto, pero que esto no le
generaba ningin impacto en crear influencia en la compra y también es importante que creen
contenido de tipo institucional , esto quiere decir que se publique contenido explicando un poco
de la marca , productos ya que para ellas la marca no era muy conocida y no se hubieran enterado
de ella si es que no se lo recomendd una amiga, lo vieron en la farmacia o un doctor se lo

recomendd.Por ello consideran que hablar un poco de la marca es el contenido que falta.

Por otro lado, con respecto al formato consideraron que es necesario se realicen
contenidos en formato de video, mostrando el antes y después de tomar la vitamina E para que
ellas puedan ver con evidencias si el producto funciona o no.Para las consumidoras no solo basta
que una celebrity lo recomienda, ya que consideran que los influencers muchas veces
recomiendan productos porque se les paga. También mencionaron que seria interesante que la
marca empiece a crear podcast con charlas con diferentes dermatologas, doctores que expliquen
un poco sobre la vitaminaE, sus beneficios, contraindicaciones, etc. porque algunas consideraron

que solo consumen vitaminas si es que un médico se los recomienda.
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Por la parte del objetivo que se tiene al crear el contenido confirmaron que el contenido
si era informativo, pero consideran que deberian crear contenido que las incentive a la compra
como descuentos y promociones y también que se brinde descuento pro ser clientes recurrentes y
que el contenido las entretengan y se creen sorteo o alianzas con otra empresa de multivitaminas,
ya que ellas consumian vitaminas de otras empresas y seria interesante que creen alianzas para

que se creen promociones a esas marcas como pack de productos etc.

Para terminar, consideran que la calidad del contenido es buena, pero consideran que se
deberia de investigar un poco mas antes de subir el contenido a la red porque pueden subir que
no necesariamente sea bueno para el consumidor y puede perjudicarlo, ya que se trata de que

afectara la piel o su salud.

3.1. Contenido de valor elaborado por Enat 400

La elaboracion de contenidos por parte de enat 400 nace a partir del establecimiento de
objetivos de la marca, los cuales son trimestrales y estan vinculados a incrementar el nimero de
seguidores e interacciones en sus redes sociales. Asimismo, para la creacion de contenido se
realiza un mapeo del publico objetivo, el cual esta centrado en mujeres entre 25 y 45 afos que
buscan el producto con fines preventivos, como el retraso del envejecimiento. Respecto al empleo
de plataformas digitales, la marca cuenta con dos redes sociales: Facebook ¢ Instagram, siendo
Facebook la red con mayor acogida y nimero de seguidores (12000 seguidores) a diferencia de
Instagram. Asimismo, se puede encontrar informacion en la pagina web de Mega We Care acerca

de Enat 400, sin embargo, también se encuentran datos sobre los otros productos de la compaiiia.

En un inicio la elaboracion de contenido quedo a cargo de una agencia publicitaria, para
lo cual desarrollaron contenido vinculado a las cualidades del producto, es decir, hacer referencia
a lo natural, el cuidado de la piel y el bienestar, de manera general. Sin embargo, los resultados
no fueron los esperados por la marca. Ante esto, se designé a un equipo para la creacion de
contenidos. esto significd que se amplie la variedad de contenido, por ejemplo, recetas saludables,
rutinas de ejercicio, consejos de belleza, la realizacion de conversatorios y webinars con
especialistas en nutricion, entre otros. Asimismo, como menciond la gerente de producto se siguid
resaltando las caracteristicas y origen del producto (comunicacion personal,12 de mayo del 2021).

3.2. Percepcion del contenido de valor de Enat 400 por parte de los
consumidores y seguidores de la marca

La percepcion del contenido ofrecido por la marca fue analizada a través de entrevistas a
la gerente de producto, entrevistas y focus group realizados a consumidoras y seguidoras de la

marca en redes sociales. A partir de estas fuentes de informacion se obtuvo lo siguiente.
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De acuerdo con la entrevista que se hizo a la gerente de producto vimos que su buyer
persona apreciaba mucho el contenido enfocado al cuidado de la piel, en este caso nos menciono
que ellos frecuentemente publicaban consejos para el cuidado de la piel y a la vez enfocaban su
contenido en publicar recetas saludables y rutinas de ejercicios (comunicacion personal,12 de
mayo del 2021), pero como podemos ver un contenido que también deberia ser mas relevante y
en mayor proporcion deberan de ser los descuentos y promociones, esto se encuentra ligado con
el analisis que mencionamos anteriormente que el cliente valoraba mucho mas el precio que la

calidad del producto.

Durante los focus realizados, se encontré que 10 de las participantes consideran que el
contenido ofrecido por la marca no es lo suficientemente atractivo para los seguidores y
potenciales consumidores. Asimismo, Todas ellas coincidieron en que hay publicaciones de la
marca que podrian resultar negativas para los seguidores. Por ejemplo, las participantes
comentaron sobre algunas recetas y consejos de belleza que Enat 400 promueve en redes, sin tener

en consideracion la opinion o recomendacion de un especialista.

Respecto al contenido, se encontraron que las imagenes son el tipo de contenido mas

apreciado por las participantes de las entrevistas y focus groups.

Esto va en concordancia con lo que nos menciond la gerente de producto en la entrevista
pudimos observar que las imagenes es el formato en la que Enat400 sube sus publicaciones
(comunicacion personal,12 de mayo del 2021). Esto es muy importante porque por la parte del
formato, el contenido se estd manejando de una buena manera, se encuentra enfocado a lo que

quiere el cliente.

Los resultados que arroja las entrevistas coinciden con las apreciaciones recopiladas en
los focus group. Para este caso, se encontrd que las publicaciones como fotografias en formato de
carrusel en instagram fueron las mas atractivas. Esto debido a este tipo de publicacion consiste en
las recopilaciones de imagenes o videos, que sirven a manera de instructivo o tutorial del consumo
del producto o de alguna receta que la marca haya publicado en redes sociales. Asimismo, este
formato de contenido genera mayores tasas de participacion que las publicaciones
convencionales. Asimismo, este formato de contenido genera mayores tasas de participacion que
las publicaciones convencionales. Adicionalmente, en los focus realizados se pudo conocer mas
sobre la percepcion que tienen las seguidoras acerca la marca en redes sociales. Si bien Enat 400
desarrolla contenido frecuentemente para sus redes y cuenta con 12000 y 2100 seguidores en
Facebook e Instagram, respectivamente. Esto no ha sido suficiente para atraer el interés de los
usuarios, dado que las interacciones en redes son bastante bajas a comparacion del numero de

seguidores con los que cuenta.
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Sin embargo, las participantes resaltaron que uno de los atributos que mas valoran de las
redes de ENAT 400 es que presenten los beneficios del producto, asi como, el origen de este.
Ademas, mencionaron que una forma de impulsar a la marca en redes sociales, serian mediante
la elaboracion de contenido mas atractivo como la elaboracion de videos cortos, reels en
Instagram e infografia sobre los beneficios del producto. Asimismo, las participantes comentaron
que la marca puede expandirse a otras redes como TikTok, especialmente para dirigirse a un

publico mas joven.

En sintesis, la presente variable muestra que la marca direcciona de manera adecuada su
contenido. Esto dado que difunde la marca y su contenido de valor en las redes sociales con mayor
alcance como lo son Facebook e Instagram, los cuales son a su vez las redes preferidas por sus
consumidores. No obstante, existen oportunidades de mejora que Enat 400 puede aprovechar para
alcanzar a su audiencia potencial. Esto tomando en consideracion la percepcion que tienen sus

consumidores y seguidores en redes sociales.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se ha analizado las acciones de marketing de contenidos en
redes sociales de la marca Enat 400. A continuacion, se presentaran las principales conclusiones

de los objetivos especificos propuestos en esta investigacion.

1. Conclusiones

El primer objetivo propuesto fue identificar la percepcion de los consumidores sobre el
ecosistema digital de la marca. Para ello, se describio el ecosistema digital actual de Enat 400, el
cual estd conformado por dos redes sociales: Facebook e Instagram. Si bien la marca ha
desarrollado acciones para tener mayor presencia en redes sociales, estos esfuerzos no han sido
suficientes, dado que, si bien hay un incremento en el nimero de seguidores, las interacciones en
redes son bajas. Asimismo, esto concuerda con las percepciones y apreciaciones de las
consumidoras y seguidoras de la marca, participantes de los focus group y entrevistas realizadas

para esta investigacion.

A partir de los focus group y entrevistas, se encontrd que a pesar de la frecuencia con la
que se distribuye contenido en redes sociales, el tipo de contenido ofrecido resulta repetitivo
debido a que se resalta constantemente el producto; y se deja de lado la oportunidad de explorar
otros ejes tematicos vinculados a los beneficios de la marca y el producto. Por ejemplo, la

oportunidad de ofrecer contenido relacionado con temas de salud, estética y belleza.

Ademas, para la audiencia seria atractivo que la marca amplie su ecosistema digital a
través de la llegada a otras redes como Tik Tok y Youtube, dado que segun su experiencia estas
plataformas son entretenidas y sencillas de manejar. Asimismo, segun las consumidoras otros

productos de la categoria de consumer health ya se encuentran en estas plataformas,

De acuerdo con el segundo objetivo de la investigacion, se busco analizar la percepcion
de los consumidores sobre las publicaciones que realiza la marca. Los hallazgos de este objetivo
presentaron los siguientes resultados. En primer lugar, si bien la marca sigue una planificacién
para elaborar contenido de ocho etapas, esto no ha sido suficiente dado que la responsabilidad de
creacion recae en dos personas, la gerente de producto y el gestor de comunidades de las redes
sociales, quienes a su vez tienen a cargo otras actividades, por ejemplo, el desarrollo de contenido

para otros productos de Mega We Care.

Asimismo, durante la entrevista con la gerente de producto nos comentd que uno de los
principales obstaculos para desarrollar contenido es el nivel de inversion que la empresa matriz
destina a cada una de las filiales en Latinoamérica. Luego vemos que el contenido desarrollado

por la marca se centra, principalmente, en publicaciones que resaltan los beneficios y propiedades

54



del producto, asi como el origen natural del mismo, también, elaboran contenido relacionado a un
estilo de vida saludable y a la belleza. Sin embargo, el nivel de interaccion entre la marca y sus
seguidores es bajo, aun cuando, Enat 400 realiza publicaciones frecuentemente (de manera
interdiaria). Esto se refleja en el nimero de reacciones y de comentarios por cada publicacion, los

cuales no superan los 100 “me gusta” o los 4 comentarios.

Por otro lado, la marca trata de crear contenido de tipo marketing con la finalidad de
promocionar el producto a través de la celebrity Ana Carina, sin embargo, de acuerdo con los
focus groups y las interacciones en redes sociales, esta no es la mejor alternativa. Las
consumidoras recomendaron que seria mas valorado que especialistas respalden los beneficios

del producto y de la marca.

Ademas, las consumidoras resaltaron que formatos como videos o podcasts son una buena

alternativa, en la cual la marca podria enfocarse para variar su tipo de publicaciones.

El tercer objetivo especifico de la investigacion respecto al contenido mas valorado por
los consumidores y seguidores de la marca. Este objetivo fue respondido a partir de los focus
group y la encuesta realizados en el trabajo de campo. Se encontré que los contenidos mas
valorados estan relacionados a los tips, consejos de belleza y cuidado de la piel. Asimismo, las
recomendaciones sobre nutricion y estilo de vida saludable. No obstante, se encontro el malestar
de algunas participantes de los focus group, dado que hay determinadas publicaciones que ofrecen

ciertos consejos que no estan validados por especialistas.

Ademas, es importante que el contenido creado incentive a la compra, mediante la
realizacion de diversas promociones y descuentos para los consumidores y seguidores de la
marca. También, consideramos que deberia de crear contenido de tipo institucional, en el cual se
pueda mostrar mas sobre la marca y la empresa en general, es decir, informacion sobre la mision,
vision de la empresa, los beneficios y contraindicaciones de sus productos para que los

consumidores conozcan mas sobre estos. Asimismo, evidenciar los efectos del producto.

Enresumen, se ha analizado la percepcion que tienen las consumidoras sobre el marketing
de contenidos de la marca Enat 400 en redes sociales. Esto considerando tres aspectos: el
ecosistema digital (las redes sociales de la marca), las publicaciones realizadas en redes y el
contenido de valor ofrecido por la marca. Si bien Enat 400 maneja una estrategia de elaboracion
de contenidos y un nivel de crecimiento organico, las acciones implementadas no resultan
suficientes para llegar a cautivar completamente a la audiencia en redes. No obstante, existen
oportunidades de mejora para que la marca logre un mayo posicionamiento en estas plataformas

digitales y fidelice a sus consumidoras y seguidoras.
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2. Recomendaciones

En esta seccion se describiran las recomendaciones planteadas a la marca de acuerdo con
los hallazgos encontrados y la teoria de marketing de contenidos. Las recomendaciones seran
desarrolladas desde el enfoque de tipo de contenido y su difusion ya que estas medidas son
realizadas por las organizaciones para lograr sus objetivos. De acuerdo con la perspectiva de los
especialistas en marketing digital y de contenidos, las recomendaciones son factibles en la medida
en que la marca promueva el aprendizaje sobre de marketing de contenidos y transformacion
digital dentro de la organizacion. Asimismo, el desarrollo de estrategias de contenido supone una
inversion de recursos a largo plazo, dado que actualmente la marca maneja un crecimiento en
redes sociales de forma organica, y esto no es suficiente para atraer al publico objetivo. Por otro
lado, el contexto actual y el hecho de que marcas de la competencia ya cuentan con plataformas
de venta en linea, ha generado que Enat 400 centre sus intereses en los medios digitales. Es asi
como a futuro la empresa Mega We Care desarrollara su plataforma de ecommerce para la venta
directa de sus productos. Respecto al uso de redes sociales, se recomienda que se desarrolle una
estrategia de contenido para instagram, dado que esta es una red dinamica y visualmente atractiva
para contenido vinculado a salud y bienestar. Asimismo, se recomienda que la marca amplie su
contenido a otras plataformas digitales como Youtube o Tiktok, para llegar a un publico objetivo
mas joven. Ademas, el contenido difundido en redes sociales debe contar con el respaldo de
especialistas, por ejemplo, médicos dermatdlogos, nutricionistas, entre otros. También,
aprovechar a dichos especialistas para realizar colaboraciones en redes, como conversatorios o
webinars, segun los temas de interés de los consumidores y seguidores de la marca.
Adicionalmente, el trabajo colaborativo con influenciadores es una forma de captar la atencion
de un nuevo segmento, sin embargo, al elegir al influenciador se debe tomar en cuenta el nivel de
engagement, la audiencia que posee y si el tipo de contenido que ofrece va acorde con los ejes
tematicos de la marca. Por otro parte, una forma de ampliar la difusién de contenido en redes seria
mediante el empleo de canales de pago. De esta manera, la marca debe buscar incrementar el
alcance de las publicaciones para llegar a su publico objetivo. Una alternativa seria invertir en
Facebook Adds para aumentar el reconocimiento de la marca y que el contenido llega a una
audiencia que cuente con las caracteristicas del publico deseado por la marca. Otra alternativa es
mediante alianzas con paginas web y blogs que aborden los ejes tematicos de la marca, de esta

forma se promociona el producto y se genera trafico en las redes sociales de Enat 400.

Por otro lado, es importante que haga una adecuada segmentacion de su publico, porque
para un publico mas joven, se pueden crear contenido como sorteo, con la finalidad de alcanzar
mayor interaccion en las publicaciones, este tipo de contenido se ha enfocado en el de tipo

community, dado que busca entretener a los consumidores con el objetivo de fidelizarlos.
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Asimismo, es importante crear contenido que incentive a la compra como promociones, descuento

e informativos como podcast con especialistas que recomienden los beneficios del producto.
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ANEXO A: Productos de Mega We Care

Figura Al: Categorias de productos de Mega We Care

Figura A2: Productos Mega We Care
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ANEXO C: Guia de entrevista a expertos en marketing digital y de
contenidos

Nombre del entrevistado:

Presentacion: Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Kimberly Huamani y Katherine Solis,
somos estudiantes de 10° ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.
Estamos investigando sobre la situacion del marketing de contenidos y en especial en el
mercado de las prendas de vestir en Peru. Por tal motivo, ;podriamos grabar esta entrevista
con su debido consentimiento?

Queremos conocer su opinidén acerca de un conjunto de preguntas sobre el alcance del
marketing digital, en especial del Marketing de Contenidos; no existen respuestas correctas o
erroneas, simplemente su percepcion personal sobre el tema que serd de gran ayuda para llevar
adelante nuestra tesis. Asimismo, esta informacidn sera manejada con estricta
confidencialidad y discrecion. Desde ya, gracias por su tiempo y disposicion.

Marketing Digital

1. Con respecto a la situacion actual del marketing digital, ;Cuales son las tendencias que
podrian las empresas utilizar con respecto al marketing digital?

2. (Cuales son las principales dificultades que enfrentan las empresas de la industria
farmacéutica al momento de aplicar el marketing digital?

3. ¢Cuales considera usted son las estrategias de marketing digital mas usadas en el rubro de
consumer health segiin su percepcion?

4. ;Qué plataformas digitales usan mas las marcas de vitaminas para su comercializacion?

5. Bajo el mismo contexto de la coyuntura y situacion post covi poscovid como ve el mercado
de consumer health direccionando al mundo digital

Marketing de contenidos

6. ;/Qué tan importante es el marketing de contenido en una empresa de la industria
farmacéutica?

7. En el proceso de decision de compra existen 6 etapas. El reconocimiento de la necesidad,
la busqueda de la informacioén, la evaluacion de alternativas, decision de compra, la compra
en si y un comportamiento post-compra, jconsideras que el marketing de contenidos tiene un
impacto en alguna de estas etapas?

8. (Cuadl consideras es el contenido necesario de la marca que se debe usar para que se tenga

un impacto positivo en cada etapa del proceso de decision de compra de vitaminas?
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ANEXO D: Guia de Entrevista a Gerente de Producto

Presentacion:

Somos estudiantes de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad

Catolica del Peru. Actualmente, nos encontramos realizando nuestro trabajo de tesis con el

siguiente tema “Aplicacion de marketing de contenidos en redes sociales de la marca Enat 400”.

Antes de comenzar queremos agradecerle su colaboracion y disposicion con esta entrevista.

Asimismo, queremos recordarle que toda la informacion brindada serd confidencial y tendré fines

exclusivamente académicos.

Nombre y apellido:

Ocupacién/Cargo en la empresa:

Fecha:
A.

Obijetivos de marketing

(En tus propias palabras como defines al marketing de la marca?

(,Como definen los objetivos de marketing en la marca?

(Cuales son los objetivos actuales de la marca?

Ciclo de vida del producto

(De acuerdo cons su experiencia, cree que hay oportunidad de crecimiento en la
industria farmacéutica?

(Consideras que existen barreras de entrada en la industria en la que se encuentran?
Buyer Persona (actual y potencial)

(Como describiria a tu cliente actual?

(A qué segmento de clientes les gustaria llegar y por qué?

Respuesta en redes sociales de la marca

(Cual ha sido la evolucion de Enat 400 en las redes sociales?

(Cual ha sido el efecto de las redes sociales de Enat 400 a nivel de posicionamiento y
crecimiento en ventas?

Elaboracion de contenido en redes sociales

(Como planifican la creacion de contenido en sus redes sociales?

(Quién es la persona encargada de la creacion de contenido de la empresa?

(Bajo qué expectativas se crea el contenido publicado en redes?

(Qué tipo de contenido se publica en sus redes sociales?

(Cuéando considera que el contenido en redes sociales ha resultado efectivo y cual es el
objetivo que pretenden alcanzar?

(En qué necesidades del cliente se piensa al momento de crear de contenido?

(Qué tipo de contenido se publica en las redes sociales para captar nuevos seguidores?
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(Qué contenido se publica para relacionarte mejor con tus seguidores?

(Qué contenido se publica para diferenciar la marca de la competencia?

(Qué contenido se publica para medir la satisfaccion de los clientes?

Contenido en redes sociales de la competencia

(Podria comentarnos qué tipos de contenido publican sus competidores?

(Como califican el contenido que publican sus competidores en sus redes sociales?
Difusion de contenidos en redes sociales y Canales de distribucién de la marca
(Cuales son los canales por los cuales la marca comunica su contenido? ;Por qué se han
elegido dichos canales? ;Qué factores han considerado?

(Qué canales considera que los clientes aprecian mas?

(Existe un presupuesto para el manejo de redes sociales? De existir, ;A cudnto asciende
y bajo qué criterios es asignado?

(Cuanto estaria dispuesto a invertir la marca para tener un mayor alcance en redes
sociales?

(En qué plataformas le gustaria que aparezca el contenido que publica Enat 4007
Elaboracion de contenidos junto a influencers

(Crees que trabajar con los influenciadores es relevante para lograr mejores resultados en
el nicho de mercado en el que se encuentra Enat 400?

(Enat 400 ha trabajado con influenciadores para promocionar algin producto? ;Por qué
se tomo esa decision?

(Considera que seria una experiencia positiva trabajar con influenciadores?
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ANEXO E: Guia de Focus Group

Fecha del Focus Group:

Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, somos Kimberly Huamani y Katherine Solis, estudiantes de 10° ciclo
de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP. Estamos investigando sobre la aplicacion
de marketing de contenidos en la marca Enat 400, la cual ofrece vitamina E a sus usuarias. Su
participacion en esta investigacion es muy valiosa para nosotras ya que forman parte de nuestro
sujeto de estudio.

Dinamica del Focus Group:

Presentacion del Consentimiento Informado: “Agradeceriamos mucho que confirme que ha leido
y estd conforme con el protocolo de consentimiento informado”. Presentacion de las
participantes: 30 segundos por cada participante.

Preguntas de la fase de reconocimiento:

1. ;Qué te motiva para adquirir vitaminas/suplementos? (vitamina A, C, E, complejos
vitaminicos)

2. En cuanto a los anuncios publicitarios por las marcas de vitaminas: ;Sueles ver detenidamente
o no los anuncios publicitarios de estas marcas en redes sociales? *Si es Si, ;Qué te llama mas la
atencion de estos anuncios/promociones? ;Suelen hacer caso a anuncios de marcas no conocidas
o nuevas para ti?

3. En cuanto a las publicaciones realizadas por las marcas de vitaminas/suplementos a en redes
sociales: ;Qué te llama mas la atencion de sus publicaciones / “Historias o Estados”? ;Qué tipo
de contenido esperas ver en sus publicaciones / “Historias o Estados”? ;En qué formato entre
videos, blogs, fotos, carrusel de fotos te llaman mas la atencion de las marcas?

4. En cuanto a los contenidos de blogs de estilo de vida saludable/bienestar ; Visitas blogs de ese
tipo? ;Prefieres leer o ver los blogs de esta categoria? ;Por qué? ;Qué te llama mas la atencidon
de los blogs?

5. ¢(Qué otro tipo de contenido esperarias ver en las publicaciones de una marca de
vitaminas/suplementos mas alld de que te muestren el producto y sus beneficios?

Registro de Informacion

7. (Qué canales (fisicos y digitales) suelen recurrir para buscar vitaminas?

8. (Qué te llama mas la atencion del contenido que se muestra en las paginas web de las marcas
de vitaminas/suplementos? ;Qué te parece mas atractivo?

9. {Qué contenido adicional te gustaria encontrar sobre de la marca de vitaminas que estas

buscando en paginas web?
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10. Chicas recuerden a una marca de su preferencia de vitaminas ;Qué es lo que mas les gusta
de esa marca? ;Qué han visto en sus redes sociales? ;Qué han visto en sus paginas web?

11. ;Valoras que la marca te brinde informacion de los productos mediante una comunicacion
directa? ;Por qué medios te gusta que se comuniquen contigo? ;Por qué? ;Cuando necesitas que
se comuniquen contigo?

Evaluacion de Alternativas

12. ;Comparas marcas de vitaminas/suplementos? ;Qué elementos tomas en cuenta al elegir tus
vitaminas ya sea en fisico o en digital?

13. ;Qué tipo de recomendaciones tomas en cuenta a la hora de seleccionar las vitaminas y/o
marcas de estas? ;Donde las encuentras?

14. En el caso de una comparacion en linea ;te detienes a investigar mas sobre una marca si la
consideras atractiva o no? ;Por qué te detienes a investigar? ;Donde investigas de manera
online? 15.De acuerdo con la pregunta anterior de comparar productos vitaminicos ;Tomas en
cuenta solo marcas conocidas o también marcas nuevas?

16. (Influye en ti ver los comentarios o feedback que re-postea la marca sobre sus pedidos
despachados en sus redes sociales? ;Por qué?

Etapa de Decision de compra

17. Habiendo elegido ya el producto que deseas comprar ;Qué esperarias por parte de la marca
para poder convencerte de concretar la compra?

18. ;Qué tanto te animarias a comprar vitaminas/suplementos si te aparece un descuento Flash
para que la compres? ; Alguna vez te ha pasado, cuéntanos tu experiencia? ;Desde qué % de

descuento aplicas a comprar?

19. {Con qué frecuencia compras vitaminas en promedio mensual con respecto al afio pasado?
(fisico y online) ;Y si esto ha variado con respecto a la coyuntura actual?

20. ;Como prefieres realizar tu compra (digital / fisico) de vitaminas? Cuéntanos tu experiencia
de compras. ;Doénde realizas las compras? ;Como? ;Por qué lo prefiere?

Comportamiento Post Compra

21. ;Qué tan satisfecho te sientes de tus compras online? ;Qué tan satisfecho te sientes de tus
compras fisicas? - Compara tus compras antes del Covid y ahora con el Covid

22. (Queé recibes en tu correo después de haber realizado una compra? ;Qué te parece? ;Con
qué frecuencia recibes correos de la marca que compraste? ;Qué sueles hacer con los correos
que te llegan? ;Los lees? ;Qué te gustaria recibir? Y en caso fuera un mensaje de
agradecimiento ;Como te sentiste, sentirias? En caso te ofrecieran un descuento por tu

cumpleafios (Como te sentiste?
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ANEXO F: Guia de Encuesta
Estimados clientes de Enat 400:
Le pedimos su apoyo con esta encuesta, que ha sido realizada en colaboracion con un grupo de
alumnos de la PUCP quienes trabajaran junto con nosotros en una estrategia de marketing de
acuerdo con los pilares de la marca Enat 400.
Datos socio demograficos
1. (Cual es su edad?
e Menos de 25

e 2535
e 35-45
® 45-55
® 55-65

e 05amas
2. Género
e Masculino
e Femenino
e Otros
3. Cual es tu zona de residencia
e Zona 1 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
e Zona 2 (Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Surco)
e Zona 3 (Chorrillos, Barranco, Surquillo, San Juan de Miraflores)
e Zona 4 (Callao, Bellavista, La Perla, Carmen de la legua)
o Otros:
Datos socioecondmicos
4. A que se dedica
e Estudio
e Estudio y Trabajo
e Trabajo

e Me encargo del cuidado del hogar

Datos psicograficos

5. Qué hobbies realiza mayormente. Opcion Multiple
e Deporte
e Arte (lectura, ir al cine, ir al teatro, etc.)

e (Cocina
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e Yoga

e Jardineria/Huerta

e Pasar tiempo en familia

e Juegos (cartas, juegos en linea, etc.)

[ J
6. ;Cuales son los motivos por los que consume vitaminas/suplementos?
Opcion Multiple.

e Fines Preventivos

e Fines Curativos

e Otro
7. {Qué grado de importancia tiene consumir vitaminas/suplementos para tu usted?

Siendo 1 “nada importante y 4 “muy importante”

o |
o 2
e 3
o 4

Datos conductuales
8. Con qué frecuencia consume vitaminas/suplementos a la semana
e 1-2 veces a la semana
e 2-4veces a la semana
e Todos los dias
e 1 vezcada 15 dias
e 1 vezal mes
e Consumo esporadico
9. En qué canales compra mayormente las vitaminas/suplementos. Opcién Multiple
e (adena de farmacias
e Supermercados
e Farmacias Independientes
e Plataformas Digitales (redes sociales, tiendas virtuales)
10. Qué aspecto valoras mas al momento de comprar vitaminas/suplementos. Opcion
Multiple
e Precio
e Marca
e Informacion Nutricional

e Otro
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11. ;Qué tipo de vitaminas/suplementos consumes? Opcion Miltiple
e Vitamina A
e Vitamina B
e Vitamina C
e Vitamina D
e Vitamina E
e Otro
12. ;Con qué frecuencia consume la vitamina Enat 400?
e Diario
e Semanal
® Quincenal
e Mensual
e Mi consumo es esporadico
13. ;Qué es lo que mas valora de Enat 400? Opciéon Multiple
e Origen del producto
e Precio
e Beneficios del producto
14. ;Te gustaria que Enat 400 cuente con su propia virtual?
e Si
e No
Uso de redes sociales
15. ;{Qué tipo de informacion de Enat 400 te puede ayudar a cumplir tus metas? Opcion
Multiple
e Informacion nutricional del producto
e Origen del producto
e Recetas/Tips saludables
e Descuentos/Promociones
e (Comunicar los puntos de venta
16. ;Actualmente, ;cudles son los medios por los que se informa sobre estilo de vida
saludable? Opcion Multiple
e Facebook
e Instagram
e YouTube
e WhatsApp

o Periddico o revista
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e Reuniones sociales
e Radio
e Otro
17. ;Sigues a Enat en sus redes sociales?
o Si
e No
18. ;Considera que Enat 400 tiene una participacion en las redes sociales? Siendo 1

“nada activa” y 4 “muy activa “. Elija su respuesta.

o 1
o 2
o 3
o 4

19. ;Qué es lo que valora mas del contenido actual que ofrece Enat 400 en sus redes
sociales?
e Noticias relacionadas sobre estilo de vida saludable
e Mostrar el valor que genera el producto Enat 400
e Webinars/ Conversatorios
e Tips culinarios/ bebidas saludables
e Informar sobre promociones del producto y puntos de venta
20. ;Por qué medios te enteraste de la marca Enat 4007
e Facebook
e Instagram
e Redes sociales de supermercados
e Paginas web
e Por medio de amigos o familiares
21. ;{Qué formato del contenido que publica Enat 400 le parece mas atractivo?
e Videos
e Imagenes
e Articulos en texto
e Noticias
e Ninguna de las anteriores
22. ;Sigue a otras marcas de vitaminas y suplementos en redes sociales?
o Si
e No

23. (Que es lo que valora mas del contenido que ofrecen esas marcas?
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e Imdagenes

Videos

e Articulos en texto
e Noticias
e Infografias
e Historias en Facebook e Instagram
e Otro
24. ;Sigues a algun influencers dentro del rubro de estilo de vida saludable?
o Si
e No
25. (Qué grado de influencia tiene la opinion de los influencers/celebrities en tu
decision de compra?
e Totalmente importante
e Muy importante
e Poco importante
e Nada importante
Fin de la encuesta

Agradecemos su colaboracion
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ANEXO G: Sintesis de Entrevista a Expertos

Tabla G1: Sintesis de Entrevista a Expertos

Diana Panana
(26 de junio del 2021)

Miguel Bulnes
(14 de julio del 2021)

saludable representan la  oportunidad

contenido e interactuar con el publico potencial.

vitaminas.

respalden la marca.

es necesario determinar con qué

disperso.

El marketing de contenidos enfocado en redes
sociales para el sector farmacéutico y de consumer
healthcare es atractivo ya que las tendencias sobre
el cuidado y prevencion en salud, estilo de vida
de
crecimiento en este sector. Asimismo, las redes
sociales son el canal idoneo para la difusion de una
buena propuesta de valor. Dependiendo del tipo de
publico objetivo al que se dirija, al ser vitaminas y
suplementos vinculados a la belleza, Instagram y
Facebook son las principales redes para difundir

Para el caso de ENAT 400 podrian expandirse a
Youtube, elaborando videos sobre las propiedades
del producto y recopilando testimonios de los
consumidores para dar a conocer la eficacia de las

Las organizaciones de este sector deben tener claro
la importancia de invertir en la generacion de
contenido en redes sociales, lo cual implica que los
resultados se obtendran a largo. Ademas, cabe
resaltar que la confianza es fundamental para
establecer lazos con los consumidores, esto ocurre
mediante la difusion de contenido, no solo creativo,
sino que ofrezca informacion fidedigna. Para ello,
la marca podria aprovechar sus alianzas estratégicas
con especialistas en bienestar y belleza para que

Por otro lado, una forma de llegar a un publico mas
joven seria mediante influenciadores, sin embargo,
tipo de
influenciadores se trabajara. Para este caso, lo ideal
seria enfocarse en micro influenciadores ya que
estos cuentan con un segmento definido de
seguidores y son capaces de dedicarse de lleno a una
marca. A diferencia de esto, los influenciadores mas
grandes como celebrities, cuentan con un mayor
numero de seguidores, pero su segmento es muy

Marketing de contenidos y digital estan
vinculados con el proposito de marca y la
omnicanalidad, es decir ofrecer una experiencia al
consumidor. Para esto las organizaciones deben
apostar por la transformacion digital y de cultura
organizacional. Esto contribuye a la creacion de
un ecosistema digital que favorece el
posicionamiento de una marca. Por otro lado, el
marketing de contenidos es transversal dado que
tiene como proposito fortalecer la percepcion que
se tiene sobre un producto, servicio o marca.
Adicionalmente, el social listening es un
instrumento que permite monitorear el nivel de
interaccion en redes sociales de una marca o
producto, es importante para desarrollar una
estrategia de marketing de contenidos ya que a
través del social listening se puede conocer los
dolores, tensiones y preocupaciones de los
consumidores. La informacion se recopila en
blogs, redes sociales y foros vinculados a la
tematica del producto o de la marca.

Asimismo, el social listening sirve para contrastar
la propuesta de valor que ofrece una marca contra
la percepcion real de los consumidores y
seguidores de esta.

Respecto a la marca ENAT 400, la organizacion
deberia contar con un canal de venta propio ya que
esto supone una fuente de informacién para
conocer mejor a sus consumidores, asi como para
establecer lazos con ellos. Ademas, para subir el
nivel de interaccidon en redes sociales, la marca
pueda lanzar sorteos y breves encuestas.
Asimismo, una alternativa es recurrir a
influenciadores, los cuales deben estar
relacionados a las tendencias asociadas a la marca
(belleza, estética, cuidado personal). Estos
influenciadores deben contar una historia con
validez, originalidad y permeabilidad y veraz que
no sea percibida como publicidad por parte de la
audiencia.
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Tabla G1: Sintesis de Entrevista a Expertos (continuacion)

Carlos Escaffi
(4 de agosto del 2021)

Romy Guardamino
(5 de agosto del 2021)

Una estrategia de marketing de contenidos debe
desarrollarse en funcion a seis atributos, los
cuales son: flexibilidad, estabilidad, reduccién de
ansiedad, reduccion de riesgo, ofrecer la mayor
disponibilidad del producto y brindar contenido
de manera responsable.

La flexibilidad consiste en el desarrollo de
contenido atractivo para el consumidor, pero que
tenga como fin no solo vender, sino ofrecer
informacion 1til para de esta manera interactuar
con el consumidor, sin saturarlo. Asimismo, el
contenido debe aportar y transmitir estabilidad,
con informacion veraz que solucione los dolores
del consumidor. Ademas, otro atributo a tomar en
cuenta es que el contenido tiene que reducir la
ansiedad y el riesgo que pueda percibir el publico.
Para esto, dentro de la estrategia de contenido el
producto debe estar disponible al maximo. Por
ultimo, un pilar importante es la responsabilidad
con la cual se elaborar y promociona el contenido
hacia el publico en los distintos medios de
difusion.

Asimismo, una estrategia de contenidos no tiene
que ser invasiva, sobre todo actualmente dada la
coyuntura de pandemia. Esto ha generado que las
marcas redireccionen el enfoque de la generacion
de contenidos, ya que ahora los consumidores
buscan contenido de valor y no solo que se les
venda un producto o servicio. Por otro lado, el
marketing de contenidos es transversal al proceso
de decision de compra, y el desafio para las
organizaciones, actualmente, es la generacion de
contenido valioso, sin la necesidad de saturar al
consumidor y publico potencial.

El marketing de contenidos es transversal al proceso
de decision de compra, sin embargo, genera un
mayor impacto al momento de busqueda de
informacion y la evaluacion de alternativas. Por otro
lado, para desarrollar una estrategia de contenido es
necesario considerar cuatro etapas. La primera de
ellas es la busqueda de informacion para determinar
a la audiencia potencial, conocer sus dolores,
necesidades y deseos. El segundo paso se basa en
preguntar o averiguar qué es lo que el publico acerca
de una marca en especifico, es decir si satisface sus
expectativas.

El tercer paso consiste en elaborar un plan para
atraer la atencion del publico objetivo, para lo cual
el social listening es una alternativa para lograr
dicha atencién. El ultimo paso consiste en
convertirse en un embajador del producto, para
difundir los beneficios de esta y dar a conocer al
publico la propuesta de valor de la marca y ofrecer
contenido valioso para este.

Una alternativa para el caso de Enat 400 es la
expansion a nuevas redes sociales, sobre todo si
quieren centrarse en un publico mas joven, una
opcion seria abrir cuentas en Youtube y TikTok y
contar con un respaldo médico que garantice la
fiabilidad de la marca y el producto, sobre todo al
tratarse del sector farmacéutico

Respecto al trabajo con influenciadores se debe
considerar las politicas existentes respecto a la
publicidad de medicamentos en redes sociales.
Asimismo, los influenciadores son una buena
alternativa para lograr un mayor alcance de marca
dado que los influenciadores aportan con una
comunidad ya definida y lograda
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ANEXO H: Sintesis de Focus Group
Tabla H1: Sintesis de Focus Grup

Ejes Teméaticos

Sintesis de Focus Group

Caracteristicas
Publico Objetivo y
Potencial

Las participantes de los focus group realizados fueron mujeres en el rango de
edad entre 23 y 55 afios, quienes residen en Lima Metropolitana y Callao. Cabe
resaltar que las participantes son consumidoras y/o seguidoras de la marca
ENAT 400 en redes sociales.

El grupo de participantes mas jovenes se caracteriza por tener como hobbies el
realizar ejercicio, practicar algin tipo de deporte y su preocupacioén por
consumir productos naturales que les aporte las vitaminas y nutriente
suficientes para poder realizar sus actividades con energia. Asimismo, se
mantienen interactuando en redes sociales, especificamente en instagram y
tiktok. Por otro lado, las participantes de entre 35 y 56 afios tienen como hobbies
ir al cine, pasar tiempo con la familia y viajar. El consumo de vitaminas, para
ellas, se fundamenta en una forma de prevencion de enfermedades y cuidados
estéticos. Ademas, al estar encargadas del hogar, busca fomentar el consumo
de este tipo de productos en sus familias. Respecto al uso de redes sociales,
estan mas relacionadas con videos/ tutoriales en Youtube y con Facebook.

Contenido percibido
en redes sociales de
marcas de vitaminas

Se valora que las marcas de la competencia cuenten con un canal de ventas
propio ya que, seglin las participantes, facilita la interaccion entre potenciales
consumidoras y las marcas. Asimismo, las participantes notaron que hay
cadenas de farmacias que promocionan dichas marcas en sus redes sociales,
algo que no ocurre con ENAT 400. Por otro lado, la competencia tiene una
mayor numero seguidores e interacciones en sus redes sociales. Respecto a su
contenido, sus publicaciones ofrecen informacion valiosa para los
consumidores, como, por ejemplo, la dosis recomendada de consumo de las
vitaminas y suplementos.

Contenido percibido
de la marca ENAT
400

Las participantes valoran las publicaciones sobre el origen natural de la marca,
sin embargo, en algunos casos les parece que es repetitiva. Asimismo,
comentaron que las recetas y tips de belleza son interesantes, pero que en
algunos casos se requiere el respaldo de algiin especialista, por ejemplo, al
brindar consejos de cuidado de la piel.

Por otro lado, les gustaria encontrar videos breves respecto al efecto que tiene
la vitamina, es decir, testimonios de los consumidores. Respecto al branding,
comentaron que podrian cambiar el disefio del formato que emplean
actualmente en sus redes sociales, e incluso la paleta de colores del producto.
Ademas, las participantes de entre 35 y 55 afios comentaron que seria bueno
que la marca se expanda a otras redes como Youtube para promocionar el
producto, a través de tutoriales con especialistas en nutricion o dermatologia.
Adicionalmente, las participantes coincidieron en que la marca podria trabajar
con influenciadores relacionados a un estilo de vida saludable, a la belleza y
estética, entre otros. Sin embargo, por recomendaciones de participantes mas
jovenes, la marca deberia centrarse en trabajar colaborativamente con micro o
nano influenciadores ya que, segun su percepcion, este tipo de influenciadores
ofrece contenido de calidad a diferencia de las celebrities.
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ANEXO I: Guia de Observacion Netnogréafica de Enat 400

Tabla I1: Métricas en redes sociales de Enat 400

Meétricas en Facebook

Métricas en Instagram

Numero de visitas a la pagina
Numero de historias
Likes en la pagina
Alcance de las publicaciones
Numero de seguidores
Numero de compartidos gratuitos
Interacciones en las publicaciones

Numero de publicaciones en redes sociales
Numero de historias
Numero de publicaciones
Alcance de las publicaciones
Interacciones en las publicaciones
Numero de seguidores

Tabla 12: Tipo de contenido brindado por Enat 400

Enfoque tematico Concepto de publicacién Facebook Instagram
Encontrar la necesidad Publicaciones Tipo de Contenido Tipo de Contenido
relacionadas al cuidado
de la piel, belleza y
estética
Busqueda de Informacion sobre Tipo de Contenido Tipo de Contenido
informacién canales de venta,
descuentos y
promociones
Evaluacion de Publicaciones que realcen | Tipo de Contenido Tipo de Contenido
alternativas la propuesta de valor de
ENAT 400
Decision de compra Publicaciones sobre el Tipo de Contenido Tipo de Contenido
uso de la vitamina ENAT
400
Comportamiento post Publicaciones para Tipo de Contenido Tipo de Contenido
compra conocer las opiniones de
los consumidores y
seguidores de la marca
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