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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar las estrategias de
marketing de contenidos que mejoran la percepcion de la imagen de marca de la
hamburgueseria H19 Burgers ubicada en la ciudad de Trujillo. El estudio de tipo
descriptivo con un disefio no experimental y corte transversal, emple6 como
instrumentos: un cuestionario aplicado a una muestra de 100 clientes de la
hamburgueseria, que abarco 44 items estructurados en 8 dimensiones: actitud
hacia la marca, equidad de marca, personalidad de marca, lealtad de marca,
recomendacion, calidad del servicio, satisfaccién y valor percibido, y congruencia
con la marca; y una entrevista estructurada de 10 preguntas hacia el gerente
general de la hamburgueseria. Los datos del cuestionario fueron procesados
estadisticamente mediante el programa SPSS, y se llegé a la conclusién que la
planificacion, ejecucion y comprension de la audiencia son las estrategias de
marketing de contenidos que apoyan en la mejoria de la percepcion de la imagen
de marca de H19 Burgers. Por ultimo, se recomendd mantener la aplicacion de las
etapas antes mencionadas debido a que hacen efectivas las estrategias de
marketing de contenidos e investigar nuevas formas que se adapten a las

exigencias del consumidor de hoy.

Palabras clave: Estrategias de marketing de contenidos, percepcion, imagen de
marca, hamburgueseria, consumidor.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the content marketing strategies
that improve the brand image perception of H19 Burgers, a burger joint located in
Trujillo city. The descriptive study with a non-experimental and cross-sectional
design used as instruments: a questionnaire applied to a sample of 100 hamburger
customers, which consisted of 44 items structured in 8 dimensions: attitude towards
the brand, brand equity, brand personality, brand loyalty, recommendation, quality
of service, satisfaction and perceived value, and congruence with the brand; and a
10-question semi-structured interview with the general manager of the burger joint.
The questionnaire data were statistically processed through the use of the SPSS
program, and it was concluded that the planning, execution and understanding of
the audience are the content marketing strategies that support the improvement of
the perception of the brand image perception of H19 Burgers. Finally, it is
recommended to maintain the application of the aforementioned stages because
content marketing strategies are effective and to investigate new ways that adapt to

the demands of today’s consumer.

Keywords: content marketing strategies, perception, brand image, burger joint,
consumer.
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INTRODUCCION
1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problematica

Al afio 2021, son muchos los sectores econémicos los que han
logrado resurgir luego de haberse visto envueltos en una serie de
restricciones impartidas por la crisis sanitaria mundial Covid19, la cual
obligd a varios establecimientos al cierre de sus operaciones. Aunque
en la actualidad el panorama luce mas alentador, aun hay secuelas
gue no han logrado superarse del todo, afectando fuertemente a
ciertos sectores tales como el del mercado de comida rapida,
caracterizado por ser la modalidad de cocina en la que se busca el
menor tiempo de preparacion y entrega del alimento (Transparency
Market Research, 2019).

El dltimo estudio del “Observatorio Sectorial DBK Informa”
expone que, las ventas en restaurantes de comida rapida se situaron
en 3.050 millones de euros al término de 2020, lo cual ocasion0 una
caida del 25,5% respecto al ejercicio anterior. De este modo se
observé que, la facturacion de las hamburgueserias se redujo en un
28%, las ventas de las bocadillerias retrocedieron un 33% y las de
otros establecimientos, un 24%. La cifra de menor efecto la obtuvieron
las pizzerias con un -12,8%, debido a la profunda penetracién del
servicio delivery que, a raiz de la pandemia, ha sido el nexo principal
del consumidor para la obtencién de sus alimentos a domicilio. El
aumento de la demanda de este servicio logré concretar ventas de
925 millones de euros, un 29,7% mas respecto al periodo anterior. Tal
cifra supuso el 30% del valor del mercado total, muy por encima del
16% contabilizado en 2019. No obstante, esto no fue suficiente para
superar el desplome del consumo en el establecimiento (DBK Informa
Observatorio Sectorial, 2021).

A pesar de lo acontecido durante el 2020, las proyecciones
para el 2021 son alentadoras debido a que el mercado de comida

rapida ha mostrado una recuperacién acelerada respecto a los niveles
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previos al COVID, por ello se estima una tasa de crecimiento
saludable durante el periodo de pronostico impulsada por la
recuperacion 2021 1l en gran parte de las economias emergentes, lo
cual respaldard la demanda de este mercado entre 2021 y 2027
gracias al posible aumento de los ingresos disponibles (Market
Research, 2021).

Por otro lado, en lo que respecta al servicio de delivery, las
estimaciones apuntan a que este seguird aumentando debido a las
variaciones en los habitos del consumidor y la oferta. El impulso de
entregar los alimentos a domicilio y recogerlos en el local, como
nuevos servicios, promovera nuevas inversiones enfocadas a la
mejora de los servicios de pedido y de reparto para optimizar su
actividad y aumentar la satisfaccion de los clientes (Profesional
Horeca, 2021).

En Latinoamérica, se observé un panorama similar a partir del
inicio de la pandemia donde, dadas las circunstancias, los pedidos a
domicilio incrementaron un 30% en Colombia, siendo la comida rapida
la mas solicitada abarcando también un 30%; hamburguesas, un 16%;
y la comida tipica, un 9% a lo largo del 2020. Ademas, encabezé la
lista en las principales ciudades colombianas como Medellin y Cali
con un 34% y 30% del total de pedidos realizados este afio
respectivamente, Bogota con un 21%; mientras que en la ciudad de
Manizales represent6 un 19%. Este incremento se debi6 alaislamiento
social y las disposiciones del gobierno, donde las personas adoptaron
la modalidad de delivery para consumir susalimentos a domicilio
(Trocel, 2020).

Perld no se encuentra aislado a este contexto, pues el sector
gastrondémico también tuvo fuertes repercusiones por motivos de la
estricta cuarentena impuesta en el pais. Mientras que hubo negocios
que cerraron, otros vieron una oportunidad para reinventarse o

digitalizar sus servicios con el propésito de evitar ser fuente de
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contagios, como la empresa “Bembos” quien fue la primera en mostrar
los protocolos para la entrega de sus pedidos en la nueva modalidad.
Algo parecido realiz6 Burger King, con la diferencia de que no
tercerizd la entrega de sus pedidos, sino que ellos mismos se
encargaban de dicha actividad. Asi mismo, muchos restaurantes
adoptaron la modalidad del recojo en tienda en defensa para no
perder sus clientes (EL COMERCIO, 2021).

Por otro lado, hubo emprendedores que buscaron una
oportunidad para crecer y mejorar de cierta forma su calidad de vida.
Siendo uno de los sectores atractivos para poder invertir y con mayor
aceptacion por la poblacion, el de comida rapida. Esto se debe al
namero de franquicias existentes y apertura de nuevos locales que
trajeron consigo una experiencia diferente a los consumidores y una
oportunidad para desenvolverse de forma rentable en este sector
(Perd Retail, 2017).

Luis Kiser, presidente de la consultora Front Consulting, detallo
en la entrevista realizada por el Diario Gestion, que el incremento en
el sector se debe de cierta forma, a la creciente demanda en el uso
de las aplicaciones de delivery, con lo cual, se favorecio el consumo
de comida rapida a domicilio, al igual que la incorporacién de nuevas
marcas al mercado. Asi mismo, Euromonitor International detall6 que
las empresas de comida répida alcanzan en promedio hasta
1’194,232 operaciones, con un incremento de 7.7% afio a afio;
ademas, se realizan mas de 37 compras por persona con ventas
promedio mayor a S/ 66. Por ultimo, Mapcity indico, que el 80% del
sector de comida rapida estd representado por la capital (Lima),
mientras que los departamentos con mayor potencial para la apertura

de nuevos locales, son La Libertad y Piura (Trigoso, 2019).

Respecto a los alimentos que mas destacan dentro del rubro
estudiado, estan las pollerias y cadenas de hamburguesas, las cuales

abarcan 35% y 13% de la cuota total de mercado por demanda
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respectivamente, tal como detallan los datos de Inversiones y
Asesorias Araval (Peru Retail, 2017). Por este motivo, muchas
empresas decidieron adentrarse a este rubro, intentando posicionar
su marca frente a la competencia. Una de las marcas peruanas de
comida rapida que ha sabido posicionarse con el paso de los afios, ha
sido “Bembos”, la cual destaca no solo por su variedad de productos
sino también por el valor que perciben los consumidores respecto a
su marca y el contenido que influye en su publico objetivo,
manteniendo este dinamismo constante que los ha conducido al éxito
gue hoy en dia tienen. Tanto Bembos, como otras franquicias
internacionales conocidas por todo el mundo (Mc Donald’s y Burger
King), han entendido que mas alla de ofrecer un servicio o producto,
deben garantizar una experiencia a través de todos los canales
posibles, la misma que sea capaz de conectar con la mente de su

consumidor.

En cuanto a la region La Libertad, la ciudad con mayor
oportunidad para invertir en el sector, tanto por nimero de habitantes,
como la reducida cantidad de establecimientos de comida rapida,
destaca Trujillo (Trigoso, 2019). Esta oportunidad llevé a que mas de
una persona en la ciudad, decida impulsar su propia marca en este
sector, especialmente en el rubro de hamburguesas. Dentro de ese
grupo se encuentran Yeismar Zavaleta y Renzo Mendoza, quienes
crearon H19 Burgers en pleno periodo de aislamiento social por la
pandemia ofreciendo la propuesta de valor de acompafar la
hamburguesa junto a un pan artesanal, un estilo Unico de papas fritas
y una presentacion atractiva, que ocasiono el posicionamiento de H19
Burgers en los paladares mas jovenes y exigentes de la ciudad de

Trujillo.

Tal aceptacion motivo a la apertura de un local fisico en la
Urbanizacion Santa Inés este afio; sin embargo, la experiencia no fue
la mas esperada debido a la poca concurrencia de los clientes, esto a

raiz del temor por las nuevas variantes y restricciones del gobierno.
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Ante esto deciden mantenerse netamente de forma digital tratando de
direccionar su contenido a generar lazos fuertes con su comunidad en

redes.

Por lo mencionado anteriormente, el problema tiene raiz en el
area de marketing y contenidos, el cual se pretende analizar para
poder identificar la capacidad de respuesta que tiene su publico en

cuanto a las estrategias que desarrolla la empresa.

Con el propésito de identificar los detalles que involucran el
area en cuestion, mediante la investigacion se pretende determinar
las estrategias de marketing de contenidos que mejoran la percepcion
de la imagen de marca de la hamburgueseria H19 Burgers de Truijillo

en el ano 2021.

1.1.2. Enunciado del problema
¢,Cudles son las estrategias de marketing de contenidos que
mejoran la percepcion de la imagen de marca de H19 Burgers de

Trujillo en el afio 20217

1.2. Justificacion
- Tedrica:
El estudio se justifico tedricamente porque, tal como lo expone
Rose y Pulizzi (2011, citado en Chango y Lara, 2020) el marketing de
contenidos constituye una base importante para captar la atencién y
retener clientes mediante la creacion de contenido de valor. De esta
manera se permite al mismo tiempo mantener una relacion optima con
el usuario, convirtiéndose asi en una oportunidad para obtener una mejor

imagen de marca.
- Practica:

El estudio se justificé de forma préactica porque planteé estrategias

para ayudar a aquellas empresas a tener mayor presencia digital y
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obtener de este modo un nexo soélido con sus clientes que impacte en la

percepcion de marca.

- Metodoldgica:

El estudio se justificO metodolégicamente abordando una
investigacion aplicada de tipo descriptivo con un disefio no experimental.
Ademas, se utilizé como instrumento el cuestionario; el cual, se proceso
mediante en el software SPSS con el fin de medir la percepcién de
imagen de marca y asi tener un panorama de la situacion de la empresa

y el uso de las estrategias de marketing de contenidos.

- Social:

El estudio se justifico socialmente, porque al estar en una época
en donde la digitalizacion ha ocupado gran trascendencia en los ultimos
afios, y cada vez son mas las personas que desean emprender, es
necesario que estas puedan estar en la posicibn de conocer y
aprovechar las ventajas que ofrecen las plataformas digitales a través
de una variedad de canales, y sobre todo cémo hacer del contenido, el

mejor aliado para impactar en la mente del consumidor.

Los beneficiados con la presente investigacion seran los
involucrados de manera directa con la marca H19 Burgers, asi como las
empresas interesadas en aumentar su posicionamiento, a través de

estrategias alineadas a fidelizar al consumidor del presente.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar las estrategias de marketing de contenidos que
mejoran la percepcion de la imagen de marca de la hamburgueseria

H19 Burgers de Trujillo en el afio 2021.

1.3.2. Objetivos especificos
- Analizar cuales son las estrategias de marketing de contenidos

mas utilizadas por H19 Burgers de Truijillo.
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Establecer cudl es el nivel de percepcion de marca de la
hamburgueseria H19 Burgers de Trujillo.

Determinar la actitud hacia la marca que muestran los
consumidores de H19 Burgers de Truijillo.

Determinar la personalidad que perciben los clientes hacia la

marca H19 Burgers de Trujillo.
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MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Alguacil (2017) en su investigacion para obtener el grado de
Doctor en Ciencias de la Actividad Fisica en la Universitat de Valéncia,
tuvo como objetivo analizar la percepcion de la marca que tienen los
usuarios asistentes a un servicio deportivo publico y uno privado. El
estudio se realiz6 mediante una metodologia de enfoque cuantitativo,
utilizando un cuestionario de 72 items validados utilizando el
coeficiente de correlacion; los cuales, sirvieron para analizar a la
poblacion de la provincia de Valencia, especificamente a usuarios de
los servicios deportivos publico y privado del municipio de Paterna
dentro del periodo abril a junio del 2015, considerando una muestra
de 350 usuarios en cada centro deportivo. El principal resultado
evidencia que, 3 de 4 aspectos en la personalidad de marca son
superiores en el servicio privado respecto al publico, obteniendo de
esta forma que la variable competente (P<,001) en el servicio privado
(3,78; £,68) tuvo un puntaje superior a la del servicio publico (3,58;
+,76); por otro lado, en el aspecto emocional (p=,005) se reitera la
obtencion de un valor mayor en el servicio privado (3,72; +,71)
respecto al otro (3,55; +,84). Finalmente, en el apartado sofisticada
(P<,001) se reiterd el mayor valor medio en el privado (3,59; +,84) que
en el publico (3,20; £1,04). De este analisis se precisé que la
personalidad de marca tiene un impacto directo en la satisfaccion del
consumidor, asi como en la lealtad del consumidor hacia la marca.
Como conclusion se tiene que las diferentes interrelaciones
producidas entre las variables de marca y las variables de servicio son
significativas. Ademas de ello, se precisa la viabilidad del modelo de
percepcion de marcay el de la percepcion de rendimiento del servicio,
considerandose idoneos para ser utilizados en la medicién de las
variables tanto en el sector de los servicios publicos como privados.

El estudio de Alguacil sirvio para la orientacion de la
construccion del instrumento de la percepcién de la imagen de marca

de la presente investigacion.
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Chango y Lara (2020) en su articulo titulado: “Marketing de
Contenido como Estrategia para el aumento de Ventas en Tiempos
de COVID-19”, tuvo como objetivo identificar la influencia sobre el uso
del marketing de contenidos para el aumento de ventas en tiempos de
COVID-19. EIl estudio se realiz6 a través del disefio descriptivo-
exploratorio; asi mismo, se utilizd un cuestionario de 12 preguntas
validado mediante el coeficiente alfa fe Cronbanch (0.831), el cual
sirvi6 para analizar una poblacion de estudio de 41,790 empresas, con
una muestra de 270 MIPYMES en Ecuador. El principal resultado
denota que, en la aplicacibn del marketing de contenido en las
MIPYMES, lo mas relevante es el tipo de contenido que sirve para
atraer al cliente; por ello, las empresas respondieron que utilizarian:
videos (27.6%), informacion sobre los productos (20.5%) y cursos
online (19.2%), asi como también articulos / post (7.1%), videos en
directo (3.4%), entrevistas (3.40%), presentaciones (2.2%), webinars
(1.1%) y podcast (1.1%). Del estudio se concluy6 que las ventas de
las micro, pequefia y mediana empresa (MIPYME) se ven
beneficiadas por la aplicacién del marketing de contenidos, puesto
que evidenciaron un nivel de rentabilidad del 80% que hicieron posible
el gue estas salieran a flote durante el tiempo de pandemia. De esta
manera resulté relevante la aplicacion de este tipo de marketing al ser
una estrategia viable en términos de rentabilidad para las MIPYMES
gue utilizan a los medios digitales con el objetivo de expandir sus
actividades.

El estudio de Chango y Lara sirvieron para contrastar los
resultados obtenidos respecto a la variable marketing de contenidos

en la presente investigacion.

Sepulveda (2016) en su trabajo de investigacion titulado “Uso
del marketing de contenidos como herramienta de promocion en las
empresas de moda venezolanas”, presentado para obtener el grado
de Licenciada en Comunicaciones Publicitarias en la Universidad

Catodlica Andrés Bello de la ciudad de Caracas, tuvo como obijetivo
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2.1.2.

analizar las tendencias actuales del marketing de contenidos en
Venezuela como herramienta de mercadeo de las empresas de moda.
El estudio se realiz6 mediante el enfoque cuantitativo no experimental
de disefo exploratorio - corte transversal; ademas se utilizaron como
instrumentos de recoleccién de datos a un cuestionario de 19 itemsy
una guia de entrevista que fueron validados utilizando el juicio de
expertos; los cuales sirvieron para analizar la opinion de expertos en
marketing y en moda, y una muestra de 101 mujeres entre los 18 y 35
afnos. El principal resultado obtenido fue que 45 de 101 mujeres
encuestadas afirmaron que prefieren consejos sobre combinaciones
de prendas de vestir para armar un buen outfit. Su conclusion principal
fue que el marketing de contenidos es efectivo para el
posicionamiento de una marca y diferenciacion frente a la
competencia.

El estudio de Sepulveda sirvidé para contrastar los resultados
obtenidos de la presente investigacion.

A nivel nacional

Baquedano (2020) en su investigacion elaborada para obtener
el titulo profesional de licenciado en administracion en la Universidad
Sefior de Sipan de la ciudad de Piura, plante6 como obijetivo el
proponer estrategias de marketing de contenidos para incrementar las
ventas en el restaurant Doda Burguers — Chiclayo 2019. El estudio se
realiz6 a través del enfoque -cuantitativo con un disefio no
experimental; asi mismo, se utilizé un cuestionario de 17 items,
validado mediante el coeficiente de alfa de Cronbach (0.658), el cual
sirvid para analizar una poblacion y muestra de 384 personas. El
resultado principal fue que el 26% de la muestra de personas en
Lambayeque estuvo totalmente de acuerdo respecto a que antes de
acudir a cualquier marca estas primero evallan su pagina en redes,
el 30% evidenci6 estar de acuerdo, el 22% fue indiferente ante este
criterio; y, por el contrario, el 12% manifestd estar desacuerdo y el
10% en total desacuerdo. Se concluy6 que el disefio de estrategias

de marketing de contenidos para aumentar el nivel de las ventas se
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sostuvo bajo la identificacion de clientes potenciales, el analisis del
contenido existente para poder generar un contenido diferente y
atractivo, finalizando con la difusion por la red social Facebook e
Instagram.

Es estudio de Baquedano sirvié para analizar los resultados y

contrastarlos con los de la presente investigacion.

Tocto (2019) en su trabajo de investigacion presentada con el
fin de obtener el grado de Licenciada en Ciencias Administrativas en
la Universidad Nacional de Piura, tuvo como objetivo evaluar el nivel
de valor de marca percibida por los clientes de la empresa Bizlinks
S.A.C. El estudio se realiz6 mediante el enfoque cuantitativo no
experimental de disefio descriptivo - corte transversal, ademas se
utilizé un cuestionario de 39 items, el cual fue validado utilizando el
coeficiente de alfa de Cronbach (0,971). Estos sirvieron para analizar
una poblacién de 30 clientes de la empresa Bizlinks S.A.C. dentro del
periodo de marzo a abril de 2018. El principal resultado muestra una
falta de identificaciébn de los clientes con la marca de la empresa
estudiada, esto debido a que consideran que la marca no comparte
aspectos importantes para conectar con ellos como intereses,
historias y valores; ademas de poseer un servicio post venta precario.
Esto se ve evidenciado en los porcentajes del cuestionario, donde el
36,7% afirma que es regular, mientras que el 26,7% afirma que es
alto. Concluyendo que depende de cémo el consumidor percibe a la
marca para considerarla como diferenciable, especial y atrayente
frente a otras marcas competidoras, de acuerdo a la oferta de valor
gue la empresa le ofrezca.

El estudio de Tocto sirvi6 para analizar los resultados y
compararlos con los de la investigacion con el fin de redactar la

discusion.

GOmez y Leodn (2020) en su trabajo de investigacion titulado
“Caso Candelaria: Analisis de branding en fan Page de Facebook,

Peru, primer trimestre 2020 antes del COVID-19”, presentado para
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2.1.3.

obtener el grado de licenciado en Gestidon con mencion en Gestion
Empresarial, tuvo como objetivo conocer el nivel de branding en
Facebook de la cerveceria artesanal Candelaria. El estudio se realizo
mediante el enfoque cuantitativo experimental de disefio pre
experimental exploratoria; ademas se utilizO como instrumento de
recoleccion de datos a una guia de entrevista para analizar una
muestra de 10 expertos en el sector cervecero artesanal,
metodologia, marketing, marketing digital, y 16 consumidoreselegidos
al azar. El principal resultado obtenido fue que Candelaria tiene una
calificacion de 13 sobre 20 en base a la piramide de creacionde marcas
fuertes de Keller, ubicandola entre el segundo y tercer nivelde la
misma. Su conclusién principal fue que el uso de las redes sociales
es de vital relevancia para las empresas debido a queincrementa el
valor de su marca y genera beneficios econdémicos a largo plazo.

El estudio de Gomez y Ledn sirvié para contrastar resultados

con los obtenidos en la presente investigacion.

A nivel local

Chiscul (2018) en su investigacion elaborada para obtener el
grado de Maestro en Administracion de Negocios — MBA en la
Universidad César Vallejo de la ciudad de Lima, tuvo como objetivo
determinar la relacién existente entre la percepcion de imagen y el uso
de marketing de la empresa Mega We Care — Santiago de Surco 2017.
El estudio se realiz6 a través del enfoque cuantitativo no experimental
de disefio descriptivo correlacional de corte transversal; asi mismo, se
utilizé un cuestionario de 25 items validado mediante el coeficiente de
alfa de Cronbach (0.84), el cual sirvié para analizar una poblacién y
muestra de los 110 colaboradores de la empresa Mega We Care
durante el periodo de enero a marzo del 2018. El resultado principal
obtenido fue que solo un 24.55% de trabajadores tenian una alta
percepcion de la imagen de la empresa en cuestién. Se concluyo que
existe una relacién directa entre la percepcion de imagen y el uso de

marketing en la empresa Mega We Care de Santiago de Surco.
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El estudio de Chiscul sirvio para analizar los resultados y

contrastarlos con los de la presente investigacion.

Chuqui et al. (2019) en su estudio realizado para obtener el
grado de Maestro en Administracion Estratégica de Empresas en la
Pontificia Universidad Catolica del Pera de la ciudad de Lima, tuvo
como objetivo principal determinar el impacto del valor de marca en la
intencion de compra del cliente en las cadenas de comida rapida en
Lima Metropolitana. La investigacion se realizd bajo un enfoque
cuantitativo de disefio descriptivo correlacional, utilizando como
instrumento de recoleccion de datos un cuestionario de 20 items,
validado con un coeficiente de alfa de Cronbach (0.94); dicho
instrumento sirvid para analizar una poblacion de 6 299 890
habitantes mayores de 18 afios de Lima Metropolitana, con una
muestra de 267 habitantes a un nivel de confianza de 95% y un error
muestral de 5%. El principal resultado obtenido fue que el indicador
de conciencia de marca fue el més valorado dentro del valor de marca,
con un 4.22; llegando a la conclusion principal que hay un impacto
positivo en el valor de marca con la intencién de realizar el consumo
en las cadenas de comida rapida.

El estudio de Chuqui et al. Sirvi6 para complementar
informacion que se aborda dentro de la variable: percepcién de la

imagen de marca.

Landauro (2019) en su investigacion realizada para obtener el
titulo profesional de Licenciado en Administracion y Marketing en la
Universidad Privada del Norte, tuvo como objetivo determinar cual es
el impacto del marketing de contenido con la decisiébn de compras en
la empresa IMPULSATE SAC, Lima 2019. El estudio se realizo
mediante una metodologia de enfoque cuantitativo, alcance
descriptivo, disefilo no experimental, utilizando para ello un
cuestionario con 19 items, validados con un coeficiente de alfa de
Cronbach de (0.557); dicho instrumento sirvi6 para analizar una

poblacién y muestra de 100 clientes de la empresa Impulsate SAC. El
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principal resultado obtenido fue que la relevancia de tener un orden
en cuanto a los contenidos de la empresa es “muy importante” para el
cliente en un 96% mientras que para un 4% no lo es. Se llego a la
conclusion que las estrategias que deben desarrollarse al momento
de abordar el marketing de contenidos, deberan estar en funcion al
orden, variacion, manejo y seleccion de los mismos.

La presente investigacion de Landauro sirvio para poder

contrastar los resultados obtenidos en la discusion del trabajo.
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2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing de contenidos

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Definicion

El marketing de contenidos es la clasificacion del
marketing enfocado en la creacion y entrega de contenido de
valor, atractivo, indicado y consecuente para atraer y retener
a potenciales clientes. Dicha informacion puesta en las
plataformas, debe aportar al usuario nuevo conocimiento
(informativo, de entretenimiento, resolver algun problema) con
el objetivo de generar un alto grado de implicacion emocional
para la marca por parte del consumidor y no precisamente
llamar a la accion de compra (Aguilera y Bafos, 2016, citado

en Herrera et al., 2018).

Tipos de contenido

Ramos (2016) destaca que, al momento de definir y
crear el tipo de contenido a publicar, se debe tomar en cuenta
que el principal objetivo es centrarse en crear una marca
atractiva que imponga autoridad en el mercado y, sobre todo,
gue consiga la identificacion, confianza y fidelidad del cliente
con la misma. De este modo, la marca podra diferenciarse de
la competencia y conectar emocionalmente con el publico al
que se pretende dirigir. Asi mismo, manifiesta que para que
un contenido atil alcance su difusion, este debe contar con
diversos canales y formatos tales como:

e Blogs o pequefios sitios informativos, los cuales deben
incluir articulos que capten la atencion de las personas;
debido a que un blog con buen contenido es considerado
el pilar en toda estrategia de marketing de contenidos.

e White papers, caracterizados por ser informes cortos de
ambito cientifico o técnico en formato PDF que, junto a los
e-books, ayudan a manifestar una imagen de autoridad en

un tema en especifico.
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Boletines electronicos o newsletters, el cual consiste en
abordar la informacion de un tema nuevo o en resumenes
de los articulos de un blog especifico. Este formato
también ayuda a promocionar articulos, videos o libros
electronicos.

Libros electronicos, quienes hacen referencia al contenido
informativo sobre la imagen de marca persona Yy/o
comercial.

Serie de fotografias agrupadas por tema, asi como videos
de los productos y servicios que ofrecen, de manera
original o desde una percepcién o angulo diferente.
Fotografias y videos de personas usando el producto, lo
que también se conoce como el “unboxing”.

Videos de demostracion del producto siendo utilizado.
Videos o imagenes del personal o equipo que trabaja
detras de la marca, el cual permite que el usuario visualice
el lado humano detras de la empresa.

Videos y fotografias de los espacios de trabajo.

Tutoriales en vivo, o videos que demuestran la
funcionalidad del producto o servicio.

Imagenes o videos del “Detras de camaras” del proceso
creativo de los trabajos que realizan.

Revistas electronicas.

Entrevistas en medios de comunicacion

Infografias

Podcasts

Informacidn y noticias sobre su empresa o rubro en el que
opera.

Mailings, son muy utilizados para compartir informacion
importante con los clientes. Es también llamado Email

Marketing.
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2.2.1.3. Importancia del marketing de contenidos

La relevancia que ha tomado el marketing de
contenidos para las empresas, no solo se ha debido a los
cambios que han surgido respecto a la publicidad con el pasar
del tiempo; esta mas bien radica en que logra funcionar como
el nexo entre la marca y el cliente a través de la informacion
que se brinda, aportando a la creacién de lazos que van mas
all4d de la intencion de la compra. Se destaca a su vez, la
versatilidad para adaptarse al entorno digital (Rose y Pulizzi,
2011, citado en Chango y Lara, 2020).

Por su parte, tal como destaca Viteri et al. (2018), para
las empresas el contenido que se difunda, jugara el papel mas
importante al momento de diferenciarse de la competencia,
esto debido al avance en la digitalizacion que ocasiona que la
interaccion entre un usuario con el contenido en red es casi
inevitable. Por ello, el saber llegar al publico de una forma mas
personalizada y lograr crear un vinculo que apunte hacia la
lealtad, es uno de los retos més grandes para lograr mayor

posicionamiento y conectar al cliente con la marca.

2.2.2. Estrategias de marketing de contenidos

Realizar una estrategia basada en marketing de contenidos es
hablar de idear formas y planes de accion que apunten hacia una
conexién con el publico y que, sobre todo busque siempre la
interaccidn. Para esto resulta importante descubrir qué es lo que
desea la comunidad y cdmo hacerlo por medio de la marca. El no tener
conocimiento al respecto, genera fallas e interferencias a la horade
comunicar un mensaje al cliente; por ello, las estrategias deben seguir
un curso de inicio a fin que involucre el objetivo que se desea lograr
(Camacho et al., 2020).
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2.2.3. Dimensiones de la estrategia de marketing de contenidos

Pulizzi y Rosa (2011, citado en Aguilar y Arce, 2017) menciona

que el dirigir una estrategia de este tipo involucra establecer un

proceso, el cual otorga dos beneficios significativos: el primero es que

ayuda a la empresa a generar contenidos de mayor calidad y de esta

manera mejora las practicas de la gestion del contenido. Lo segundo

radica en que hace que su aplicacibn sea escalable en la

organizacion, encontrando puntos de eficiencia. Asi mismo, destaca

gue el proceso para poner en marcha las estrategias abarcan cuatro

fases:

2.2.3.1. Planificacion

La primera etapa sera la que defina los cimientos de

una estrategia; siendo asi, una planificacion previa es

imprescindible para realizar acciones concretas que conlleven

a los objetivos deseados. De esta manera, la planificacion de

la estrategia consiste en elaborar un plan a manera de guia

para encaminar los esfuerzos del area de marketing en la

creacion de contenido.

La planificacién por su parte, debe definir con precision
todos los detalles que sean de utilidad para la creacién y las
etapas subsiguientes de la gestién del contenido, tales como:
promocion y medicion de un proceso de marketing de
contenido. En ese sentido, la planificacion viene a ser el
esquema clave de las necesidades del negocio y clientes; en
la cual, se precisa la forma en como se usaré el contenido de
manera que alcance su difusion. ElI Content Marketing
Institute (2016, citado en Aguilar y Arce, 2017) destaca que,
para construir una estrategia de marketing de contenido,
existen cuatro componentes que se pueden incluir para poner
en marcha al proceso de la publicacion del contenido.

e Investigacion: Debido a que el motor que mueve a la
creacion de una estrategia de contenidos es el contacto

duradero con el cliente, resulta fundamental investigar
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aguellos que acerque a la empresa con el usuario, como el
saber cuales son sus intereses, analizar el comportamiento
gue denotan, sus gustos, preferencias, asi como las
tendencias actuales que persigue. Al precisar estos
aspectos a profundidad la empresa tendra al alcance,
informacion oportuna para convertirla y generar contenido
de valor. De esta manera, la investigacion servira para
proporcionar los principales lineamientos ajustados a las
necesidades del cliente (Boyle, 2015, citado en Aguilar y
Arce, 2017).

Buyer Persona: Martinez (2014, citado en Aguilar y Arce,
2017) define al “Buyer persona” como aquella
representacion definida del cliente, que incluyen intereses,

patrones de comportamiento y oportunidades.

Valdés (2019, citado en Beltran et al., 2019) por su
parte, explica que este tipo de publico obijetivo,
denominado “Buyer Persona” se basa en la construccion
de un prototipo de cliente idéneo de un producto o servicio;
tomando criterios  sociodemograficos, informacién
referente a la conducta online, personal, profesional y de
la relacion con la empresa. Es asi que se traduce en el

como y el dénde del cliente.

Una de las peculiaridades mas significativas que
resalta el autor, respecto al Buyer Persona, radica en el
dolor, el cual engloba a las motivaciones, necesidades, o
preocupaciones que pueda tener el prototipo de cliente y
gue se puedan atender con el producto o servicio que se

ofrece.

Para tener una imagen mental clara del Buyer

Persona, es necesario recabar informacion que ayude a
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crear el contenido con el enfoque mas idéneo, y a construir
la imagen de marca para la empresa. Dicha informacién
debe estar enfocada en lo siguiente: a) Personal, la cual
abarca un analisis respecto a los intereses, las aficiones,
lo que influye en sus decisiones, aquello que les hace feliz,
los objetivos que poseen, asi como sus motivaciones. b)
Conducta online, la misma que implica identificar aspectos
relacionados a las redes de informacion en linea. La
conducta online engloba preguntas como: ¢,Cuéles son las
redes sociales que mas utiliza?, ¢dénde busca la
informacion?, ¢con qué frecuencia lo hace?, ¢ cuales son
sus péaginas de referencias?, si compra productos online y
de qué tipo, ¢en qué horas esta online?, entre otras. c)
Conducta laboral, la cual requiere de informacion recabada
gue involucre destacar las responsabilidades, retos,
mayores influencias, entre otras interrogantes. d) Relacion
con la Compafiia, en este punto se intenta identificar como
obtuvo conexion con la empresa. Es asi que se despliegan
preguntas como: ¢ De qué conoce a la empresa?, ¢ cuales
con los motivos por los que eligié comprar?, ¢qué es lo que
valora mas de la empresa?, ¢,cdmo conocio a la empresa?,
¢qué interaccion tiene con la marca?, entre otras

interrogantes.

El objetivo de la creacion del perfil del cliente, es
lograr obtener el publico adecuado para el que se dirigira
el contenido creado, habiendo respondido a sus intereses

y necesidades (Aguilar y Arce, 2017).

Ideacién: Teniendo ya definido el Buyer Persona, lo
siguiente que prosigue es generar ideas de contenido que
atiendan las necesidades requeridas en la fase anterior. En
la etapa de ideacion es necesario recurrir a las plataformas

digitales que mejor se acoplan a las necesidades de la
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empresa, para que estas puedan mostrar todo el contenido
gue desean publicar. A partir de esto, se puede identificar
las herramientas que originen una atraccion hacia lo que
se pretende exhibir respecto al contenido, ligado a la vez
con la intencion de hacer que el cliente consuma (Patel,
2017, citado en Aguilar y Arce, 2017).

Establecimiento de metas: Las metas tienen que ser reales
y cuantificables, de manera que sean Optimas para medir
el valor Unico que se desea proyectar por medio del
contenido (Pulizzi, 2011, citado en Aguilar y Arce, 2017).

Por su parte, Chaffey (2017, citado en Aguilar y Arce,
2017) recomienda la utilizacién de la propuesta “SMART”
para definir las metas. . Dicha propuesta detalla que las
metas a considerar tienen que responder a las siguientes
caracteristicas: ser especificas, medibles, procesables,
realistas y oportunas, concretando a su vez el
establecimiento de plazos para el cumplimiento de los

objetivos.

2.2.3.2. Ejecucién

En esta etapa se concretan las ideas propuestas junto

a la investigacion realizada, incluyendo la creacion del

contenido y su optimizacion segun las sugerencias dadas en

la parte de ideacién (Aguilar y Arce, 2017). La ejecucion

incluye los siguientes parametros:

Creacidén de contenido: Esta fase toma las ideas y los
temas que serviran para ser convertidas en contenido de
valor. Es necesario antes haber fijado los temas
especificos sobre los que se debe construir el contenido de
manera que este logre conectar con la audiencia definida.
El esfuerzo, en esta fase, tiene como protagonista a los

colaboradores o expertos tales como Gestores de
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contenido, Community Manager o consultores, quienes se
encargaran de que la marca obtenga un contenido Unico,
adecuado a las tematicas y preferencias. De igual forma,
la utilizacibn de tecnologia desempefia un papel muy
importante durante la creacion, pues permitird la
publicacion y la recopilacion del contenido (Pulizzi, 2011,

citado en Aguilar y Arce, 2017).

Optimizacion: Al tener el contenido publicado, es preciso
para la empresa llegar a optimizarlo. Esto significa que el
contenido debe ser visible para el cliente que intenta
conectarse. En este caso, la optimizacion de contenido
permite a las empresas proporcionar datos necesarios
para los motores de busqueda y los datos que necesitan
utilizar para determinar su posicionamiento (Aguilar y Arce,
2017).

En lo que respecta a los motores de busqueda, estos
mediante la informacion obtenida en los resultados de
bdsqueda, muestran palabras clave o frases relacionadas.
Dado que el contenido de texto, imagen, video y noticias
se incluyen en los resultados de busqueda, el proceso para
optimizar el contenido utilizado por la empresa debe
adaptarse al tipo de contenido creado por la empresa para
las necesidades de sus clientes. Dicho proceso
(optimizacion) se compone por cinco factores claves: el
contenido atractivo, el consumo del contenido, la eficacia
gue posee este mismo, la basqueda y la repercusion de los
medios sociales. Con el conocimiento de estas variables,
se logra mejorar el contenido empresarial; lo que conduce,
a la obtencién de una audiencia mas amplia (Rose yPulizzi,
2011, citado en Aguilar y Arce, 2017).
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2.2.3.3. Comprension de la audiencia
Para Rose y Pulizzi (2011, citado en Aguilar y Arce,

2017) el que un contenido esté optimizado, no significa que
vaya a ser encontrado; por eso rescata, que el contenido no
€S mas que una conversacion que abarca el vinculo entre dos
partes, en donde la empresa debe contar una historia a la
audiencia; misma que, tendrd una respuesta que ofrecer.
Dicha respuesta puede ser hallada en distintos medios; por lo
cual, es importante que la empresa esté al tanto de todos los
canales en los que haya alcanzado su difusion. Teniendo en
cuenta lo mencionado anteriormente, es recomendable contar
con mecanismos que ayuden al respecto, los cuales se
precisan en lo siguiente:

o Definir y alinear las tareas: Desarrollar una estrategia de
marketing de contenidos dentro de la empresa exige
plantear objetivos claros y alinearlos con las distintas areas
de la empresa. Es importante en esta parte, mantener
comunicacién con las demas areas de la empresa a modo
de sinergia, esto para responder adecuadamente en la

conversacion.

¢ Identificar detonantes: Los detonantes hacen referencia al
hecho que ocurre sobre el que se tiene que ejercer accion;
y estas acciones vienen a ser las actividades que se
deberian tomar en cuenta para prevenir una crisis. En
funcién de los objetivos anteriores, se puede identificar los
factores desencadenantes y las acciones que se deben

realizar.

e Reconocer la diferencia entre las diferentes
conversaciones: Cuando los contenidos son expuestos en
la web o los canales propios de la empresa, estos pueden
obtener tanto comentarios positivos como negativos. En

cuanto a lo que respectan los comentarios negativos, la
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recomendacion radica en responderlos de forma privada

para evitar la sobreexposicion de la queja.

¢ Flujo de informacién: Estad enmarcado a la participacion del
area de marketing, quien, por su parte, propone
lineamientos respecto a lo que debe incluirse en la
estrategia de contenidos y evitar a los detonantes o
plantear acciones. Seguido de esto, las distintas areas
deben alinearse a la estrategia de marketing y ser parte de
la conversacibn ya mencionada anteriormente. Y,
finalmente, esta la revisibn de los resultados de la
estrategia de contenidos y las propuestas de mejoras del
proceso dadas por la alta direccion. Es asi, que un flujo que
contenga informacion pertinente sirve de ayuda para

direccionar la toma de decisiones del marketing.

e Monitoreo: Consiste en definir los canales, asi como a
quién se debe monitorear y por supuesto, las variables se
deben analizar. Para ello, es necesario el aporte del
responsable de la estrategia de marketing de contenidos.
La eleccion dependera de las caracteristicas propias de la

empresa y los objetivos propuestos.

2.2.3.4. Medicion

La etapa de medicibn es sumamente importante,
puesto que la data obtenida para dicha estrategia no es
exactamente aquella que atraerd& mas clientes; por el
contrario, el contenido de la empresa si. Por eso resulta
importante poder analizarla y esto se logra a traves de
indicadores que ayuden en la creacion de insights (Rose y
Pulizzi, 2011, citado en Aguilar y Arce, 2017).
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2.2.4. Métricas

El autor Gil (2015, citado en Barona y Pérez, 2017) menciona

que el contar con métricas accionables es imprescindible a la hora de

realizar una estrategia e inversion; pues estas permiten verificar el

progreso existente entre los objetivos propuestos en la parte inicial.

Para medir los avances, asi como el efecto que genera la estrategia

de marketing de contenidos en las empresas, se han implantado

métricas significativas; de las cuales, destacan 4 tipos:

2.2.4.1.

2.2.4.2.

2.2.4.3.

Métricas de consumo

Este tipo de indicador permite cuantificar todo lo
concerniente al contenido que se ejecuta y constatar el
alcance obtenido del publico objetivo. Las métricas
consideradas son: paginas vistas, visitas, visualizaciones
obtenidas de video, descargas, tiempo de permanencia en el

sitio y porcentaje de visitas recurrentes.

Métricas de alcance (o sharing)

Con este tipo de métrica se logra obtener un informe en
cuanto al alcance que logra el contenido, asi como la eficacia
del mismo; ademas ayuda a que la marca adquiera
posicionamiento a la vez que atrae mayores visitas. Dentro de
esta se consideran los siguientes indicadores: numero de “me
gusta”, veces compartidas (shares), inbound links, menciones

en redes sociales.

Métricas de generacion de leads

Permite medir a los visitantes que sirven de prospectos
y logran incorporarse a la base de datos de las empresas.
Para esta parte, las métricas a tomarse en cuenta se detallan
en las siguientes: Emails (cantidad de nuevos emails),

comentarios, lista de suscriptores.
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2.2.4.4.

2.2.5. Marca
2.2.5.1.

2.2.5.2.

Métricas de generacion de negocio

Segun Rancatti y Gordini (2014, citado en Barona y
Pérez, 2017), este tipo de métricas conocidas como métricas
de ventas, miden el impacto del contenido en ventas online u
offline, asi como la fidelizacion con los clientes y el ahorro de

costos.

Definicién

La marca es la denominacion, palabra, representacion
o disefo, o la mezcla de todos, atribuido a un producto o bien,
0 servicio. A través de la garantia a su calidad y su mejora
constante, lo dara a conocer y distinguird de los demas
productos o servicios ofrecidos por la competencia en el
mercado (Arista et al., 2019).

Imagen de marca

James y Kim (2014, citado en Echeverria et al., 2018),
dentro de un amplio nimero de definiciones acerca de este
término, propone explicar la imagen de marca como el
conjunto de atributos o caracteristicas percibidas mediante el
proceso intelectual, emocional y valorativo en la mente de los

consumidores.

Asi, se puede demostrar que la imagen es mas que una
representacion de aspectos tangibles, sino que posee
asociaciones psicologicas como los recuerdos que vienen a
la mente de las personas, clientes o consumidores que los
atribuyen a la misma. Es por ello, lo primordial de tomar en
cuenta en primer lugar el sentir de los clientes y no lo que se

cree internamente de la empresa.
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2.2.6. Percepcion de marca
2.2.6.1. Definicién

Ries Al y Trout Jack (1996, citado en Balta, 2018)
definen percepcion de marca al conjunto de vivencias
almacenadas en la mente de los consumidores al momento
de tener contacto con la marca, denominado comunmente
como experiencia de marca. Asi mismo es la captacion de la
informacion utilizada para promocionar el producto, la

organizacion y la marca.

2.2.7. Dimensiones de la percepciéon de marca
2.2.7.1. Actitud hacia la marca

Las actitudes personales han sido consideradas como
un punto clave dentro de la psicologia que estudia las
relaciones sociales. Mitchell y Olson (1981, citado en Alguacil,
2017) precisan que las actitudes son la valoracion de un
objeto (como el producto de una marca) desde un punto de
vista personal. Asi mismo, menciona que aquellas que dirigen
sus valoraciones hacia una marca, hacen referencia a la
disposicion que los clientes tienen por la misma, gracias a las
influencias que esta genera a través de la transmision de
atributos y/o beneficios por medio de la promocién y
publicidad, que provocan la creacién de juicios de valor vy,
posteriormente, una respuesta reflejada en su
comportamiento de compra, el cual ayuda a su mejor

medicion.

Esta medicion se basa en el componente afectivo y
cognoscitivo. El primero, hace referencia a los sentimientos o
emociones experimentados por los consumidores mientras le
presentan un anuncio; el segundo, se refiere al proceso de

reflexion generado por el material publicitario (Alguacil, 2017).
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2.2.7.2.

Un aspecto psicoldgico importante y muy relacionado
con la actitud es el del apego, que también tiene implicaciones
personales y emocionales en la conducta del consumo,
compra o recomendacion de una marca determinada.
Buscando lograr el apego emocional anhelado por las marcas
gque desean transformarse en Lovemarks para los
consumidores; es decir que, sientan amor por los productos
de una marca o la marca misma (Fetscherin, Boulanger,

Goncalves, y Quiroga, 2014, citado en Alguacil, 2017).

Equidad de marca o Capital de marca

Segun Aaker (1991, citado en Alguacil, 2017), el capital
de marca es la suma de todos los activos y pasivos
conectados a una marca, junto con denominaciones y
actitudes que pueden aumentar o disminuir el valor originado
anteriormente por un producto durante la interaccion que la

organizacién tiene con los consumidores o clientes.

Asi mismo, Nam et al. (2011, citado en Alguacil, 2017)
en su estudio sefiala como sugerencia que, caracteristicas
como la calidad percibida, forma de actuar de los
trabajadores, cdmo se identifican con la marca y la coherencia
gue esta guarda con el estilo de vida, incrementan el capital
de marca, lo que aumentaria el incentivo para su compra por
parte de los consumidores y que generaria una ventaja

competitiva.

Aaker (1992, citado en Alguacil, 2017) propone un
modelo que identifica aspectos cognitivos (notoriedad y
percepciones), actitudinales (actitudes y preferencias) y de
conducta (intenciones de compra y comportamiento efectivo
de compra), y que, en su conjunto convierte la Equidad de

Marca en un modelo multidimensional: lealtad de marca,
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reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones

de la marca, otros activos (marca registrada, patentes).
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2.2.7.3. Personalidad de la marca

La definicibn mas generalizada para este concepto es
la que presenta Aaker (1997, citado en Alguacil, 2017), quien
lo define como la suma de caracteristicas humanas
relacionadas a una determinada marca. Se habla de marcas
rudas o sofisticadas, y aunque la marca y un ser humano
tienen una personalidad con caracteristicas comunes,
también poseen sus diferencias. Mientras que los rasgos de
la personalidad humana se definen por actitudes individuales,
creencias, o de acuerdo a la poblacion y entorno en el que
conviven, y son creados por medio de caracteristicas fisicas;
los rasgos de personalidad de una marca se forman a través
de la conexion directa o indirecta del consumidor con lamarca.
Es por esta razon que, en muchas ocasiones los rasgos de
personalidad de ciertas personas los transfieren a una marca,
provocando el apego o rechazo de los usuarios en general.
Ademas, algunas marcas utilizan una estrategia en donde se
utilizan celebridades que tengan caracteristicas afines con las
del producto para que influyan en la mente de los
consumidores, favoreciendo muchas veces en la forma en

cdmo estos perciben la imagen y las intenciones de marca.

Para poder medir esta dimension de la percepcion de
una marca se considerara la escala proporcionada por Aaker
(1997, citado en Alguacil, 2017) basada en la personalidad de
consumidores de Estados Unidos, conformada por 5
dimensiones: sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion
y rudeza; reflejadas en 15 facetas, integrando un total de 42
rasgos de personalidad, las cuales son:

e Sinceridad: Esta involucra una faceta realista, honesta,
sana y alegre; y con rasgos como: familiar, provinciana,
sincera, genuina, sana, original, alegre, emotiva y

amigable.
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2.2.7.4.

e Emocion: Esta enmarcada por una faceta atrevida,
animada, imaginativa, actual; y con rasgos como a lamoda,
emocionante, genial, juvenil, singular, independiente,

contemporénea.

e Competencia: Destaca una faceta confiable, inteligente,
exitosa; con rasgo trabajadora, segura, con tecnologia e

imagen corporativa, lider, y que inspira confianza.

e Sofisticacién: Responde a una faceta de categoria y
rasgos glamorosa y atractiva, encantadora, con rasgos

femeninos y suaves.

e Rudeza: Resalta lo que viene a ser una faceta campestre
y resistente, con rasgos masculinos, occidentales,

basicamente varoniles.

De la misma manera, el autor plantea que las
relaciones generadas por los consumidores con sus marcas
es gracias a su valor simbdlico convirtiéndola en un
compariero vivo en la mente del consumidor; esta relacion se
forma a raiz de las estrategias de comunicacion
proporcionados por la marca (Blythe, 2007, citado en Alguacil,
2017). Ademas, si se logra que la fortaleza de la personalidad
de una marca es probable que los usuarios la usen como
medio para expresar su propia personalidad o la que deseen
tener (Keller, 1993, citado en Alguacil, 2017).

Lealtad de marca

El beneficio de retener a clientes frecuentes y actuales,
ha generado que la lealtad de marca se convierta en un tema
importante para el marketing. Dependera de esta dimension,
el éxito o fracaso de la marca debido a que esta es la

reiteracién constante del proceso de compra (Andreaseen y
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2.2.7.5.

2.2.7.6.

Linstead, 1998, citado en Alguacil, 2017). Es decir, que un
consumidor es leal cuando adquiere de manera frecuente un
servicio o producto, provocando un aumento considerable en
el deseo de recomendar la marca por parte de los clientes y
gue, estos mismos sean menos sensibles ante cualquier
elevacion de los precios (Clabiug, Nafez, Prado y Aid, 2014,
citado en Alguacil, 2017).

Cabe destacar que, entre la lealtad, credibilidad de
marca y la recomendacion entre los consumidores hay una
relacion estrecha. Y que, ante el inminente avance
tecnologico y de las redes sociales, surgieron nuevos
nombres como: E-loyalty, E-wom, E-quality, E-satisfaction.
Pero, hablando especificamente de la lealtad electrénica, se
presentan los factores que conducen a lo mencionado
anteriormente: proposiciones de valor, construccion demarca,
confianza y seguridad, sitio web y tecnologia, y el servicio al

cliente.

Recomendacion

Es la evaluacion de bienes y servicios mediante la
comunicacién informal entre dos o mas partes (Westbrook,
1987, citado en Alguacil, 2017) que traer4 consecuencias
positivas 0 negativas en la decision de compra, por ser
considerado una fuente poderosa y creible. Ademas, tiene
como marco de referencia el grado de satisfaccion o no, de su
experiencia de consumo (Bitner, 1990, citado en Alguacil,
2017).

Calidad del servicio

La calidad hace referencia a lo 6ptimo o superior que
es un producto; mientras que la calidad percibida se refiere al
juicio comparativo que realiza un consumidor con respecto a

las expectativas que tenian y la satisfaccion que le gener6 un

42



producto (Zeithami, 1988, citado en Alguacil, 2017). Esta
misma es la que contribuira en la diferenciacion de un
producto a través de dos aspectos: calidad objetiva y
subjetiva. La primera se mide mediante el analisis de las
cualidades, beneficios o caracteristicas de un bien o servicio;
mientras que el segundo aspecto se refiere a lo que el
consumidor percibe. Al ser esta ultima, modificable, deja
cabida abierta a las empresas para que puedan influir en ellos
mediante la transmision de atributos e ideas que se quiere

hacer calar en el publico objetivo (Alguacil, 2017).

La calidad de servicio en si, viene a ser la medicion de
la forma en como ha sido prestado un servicio y si este cumple
con las expectativas del consumidor (Lewis y Booms, 1983,
citado en Alguacil, 2017).

Como se mencioné en el primer parrafo la calidad
subjetiva puede ser modificada gracias a los esfuerzos que
realice una empresa por demostrar que lo que ofertan, es de
calidad. Sin embargo, todos esos esfuerzos tendran que
enfocarse netamente en las opiniones y demandas de los
consumidores, puesto que seran ellos quienes realizaran la

valoracion del servicio que estén recibiendo.

Esta dimension es muy dificil de medir debido a que,
para cada circunstancia, es diferente la forma en que los
clientes van a percibir el servicio, es por ello que se plantea
un concepto multidimensional donde figuran un conjunto de
dimensiones que definen a dicha variables, como las que
presenta Parasuraman et al. (1985, citado en Alguacil, 2017):
e Fiabilidad: Hace referencia a la atencion de manera

correcta (desde la primera vez) y en el tiempo acordado.
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Reactividad: Viene a ser la capacidad de reaccion de los
empleados para atender los servicios y resolver problemas

de manera eficiente.

Competencia: Posee aptitud y conocimientos que se
necesitan para poder ofrecer un servicio de calidad.

Accesibilidad al servicio: Involucra tener distintos canales
de atencion, con tiempos de espera cortos, horarios

adecuados y localizacion agradable del servicio.

Cortesia: Hace referencia al trato con los clientes de

manera directa, que no se ofensivo y sea amable.

Comunicacion: Esta debe ser clara y precisa para el buen
entendimiento del cliente, explicar a detalle las

caracteristicas del servicio.

Credibilidad: Se refiere a lo confiable u honesta que le
resulta la marca, desde su reputacién, calidad de
trabajadores.

Seguridad: Abarca lo que respecta a la forma fisica,
financiera e informética, sobre todo la informacién personal

de los clientes.

Comprension: Esta sirve para entender las necesidades de
los consumidores, brindar una atencion personalizada y

reconocer la concurrida asistencia de algunos usuarios.

Tangibilidad: Hace referencia a las instalaciones del local,

apariencia de los trabajadores, herramientas o equipos
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2.2.7.7.

usados para prestar el servicio y las distintas

representaciones fisicas del servicio.

Finalmente, es importante reconocer el avance enorme
que la tecnologia ha experimentado, y ha afectado incluso a
la forma en como percibir la calidad, apareciendo el término
E-quality o calidad percibida electrénica, que es nada mas y
nada menos que el juicio elaborado por los consumidores
sobre el cumplimiento de las expectativas de un servicio
ofrecido a través de un servicio electronico dentro de un
mercado virtual (Santos, 2003, citado en Alguacil, 2017). Se
considera mas sencilla la comparacion entre un producto u
otro estando en linea, es por ello que se recomienda el uso
de servicios online para pequefias empresas puesto que le
otorgardn una distincion frente al resto. Esta adhesion de
canales online a un negocio brindara la oportunidad a los
consumidores de poder implicarse durante la co-creacion de
los productos, recibir una retroalimentacion de manera rapida
sobre las acciones publicitarias y, mayor facilidad para

entablar relaciones duraderas con los usuarios.

Satisfaccion

Elemento clave dentro de una empresa que determina
las intenciones de los usuarios para seguir comprando o
recomendarlo a otras personas. Alguacil (2017) define la
satisfaccion como una retroalimentacion completa de un
usuario basada en la experiencia del consumo y compra de
cierto producto o servicio, que incluyen componentes

emocionales como la felicidad, sorpresa o decepcién.
Es influyente directo de la recomendacion debido a que

aumenta el numero de clientes potenciales que deseen

adquirir el producto o servicio, mejorando los ingresos y la
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2.2.7.8.

rentabilidad de la empresa (Sdderlund y Rosegren, 2007,
citado en Alguacil, 2017).

Cabe destacar que la imagen y nombre de la marca
influyen en la satisfaccion de los consumidores, debido a que
estas provocan respuestas de afecto o confianza en ellos
(Chaudhuri y Holbrook, 2001, citado en Alguacil, 2017) y una
de las formas de generar estos sentimientos, es satisfacerlos
con experiencias positivas (Walter, Mueller, y Helfer, 2000,
citado en Alguacil, 2017).

Asi mismo, siguiendo con las experiencias generadas
por una marca, Brackus, Schmitt y Zarantonello (2009, citado
en Alguacil, 2017), expertos en marketing sefialan que dichas
experiencias se dan en tres fases distintas: la experiencia del
producto, cuando los consumidores interactdan con estos; la
experiencia de compra y recepcion, al interactuar con el
entorno fisico, personal y politicas; y la experiencia del
consumo de la cual, generara una satisfaccion o no hacia el

mismo.

Asi como en las demas dimensiones, ha surgido el
término E-satisfaccion, referido al nivel de agrado de los
consumidores durante su experiencia de compra mediante el
canal electréonico (Anderson y Srinivasan, 2013, citado en
Alguacil, 2017). Esta modalidad se ha vuelto una ventaja para
quienes logran generar una satisfaccion positiva a sus
clientes, pero no para quienes no lo logran, ocasionando que
estos clientes busquen el mismo servicio en otras paginas que

tienen a su disposicion.

Valor
El valor percibido por los consumidores es un tema

muy importante dltimamente, sin embargo, desde hace
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2.2.7.9.

muchos afios se ha intentado definir esta dimension en base
a distintas variables como la del precio, calidad percibida,
satisfaccion, estrategia, entre otros. Logrando concluir que el
valor de una marca viene a ser el monto que un consumidor
se encuentra presto a cancelar por un producto o servicio
segun los beneficios que le otorga, la necesidad que desea
cubrir, etc. Es asi que, dentro de un mercado competitivo se
deben duplicar los esfuerzos para diferenciar el producto a
ofrecer; obteniendo asi una ventaja competitiva (Alguacil,
2017).

Congruencia con la marca

Hace referencia a cuan identificados se encuentran los
clientes con una marca determinada. Aquellas marcas que
piensen o0 actlen de manera semejante a ciertos
consumidores, provocara la preferencia de los mismos por
esa marca. Y es que ahora las marcas ya no solo piensan en
sus consumidores, sino que generan actividades que les
otorguen valor, para que las personas comprometidas con
esas actividades las compren y se sientan mejor usando lo

gue adquirieron (Alguacil, 2017).

Sirgy (1982, citado en Martinez, 2021) afirma que la
congruencia de la imagen de los consumidores y la de la
marca puede afectar su conducta; por ello, clasifica la propia
congruencia en cuatro tipos:

e Congruencia actual: Es la congruencia entre como es el
usuario actualmente y como deberia ser para ellos, el

usuario de una marca.

e Congruencia ideal: Radica en la comparacion entre las
caracteristicas de un usuario tipico de una marca y como

les gustaria ser a los consumidores.
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e Congruencia social: Compara las caracteristicas de un
consumidor tipico y como ellos creen que otras personas

importantes en su vida piensan sobre ellos.

e Congruencia social ideal: Es la comparacion entre el tipico
consumidor de una marca y como ellos quieren
considerados por las personas mas importantes en sus

vidas.

2.3. Marco conceptual
- Estrategias
Es el curso de accion que dirigen las empresas para cumplir con
el conjunto de objetivos planteados en su organizacion. Esta, a su vez,
enmarca lo que se hara y el cdmo deberéa ejecutarse (Chandler, 1962,
citado en Maldonado et al., 2017).

- Marketing de contenidos
Técnica utilizada para desarrollar contenido atractivo y relevante
a un determinado publico objetivo. Persigue el propdsito de abordar
temas de calidad que permitan alcanzar a la marca el posicionamiento
esperado a través de los distintos canales en donde tenga visibilidad
(Rancatti y Gordini, 2014, citado en Barona y Pérez, 2017).

- Percepcion
Es conocido como el proceso mental que abarca el
reconocimiento, interpretacion y el hallazgo de significado para tener un
juicio de valor respecto a lo captado por las sensaciones del ambiente
(Vargas, 1994, citado en Cabana y Delgado, 2017).

- Imagen de marca
Keller (1993, citado en Echevarria y Medina, 2016) argumenta que
es el conjunto de percepciones asociadas a los recuerdos guardados en

la memoria de los consumidores.
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H19 Burgers

Somos una marca especializada en la venta de hamburguesas y
derivados. Con pleno entusiasmo trabajamos constantemente para
ofrecer calidad y mejorar su experiencia; llevando a cabo cada proceso
de forma artesanal, desde la elaboracion del pan, hasta otros

complementos.
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2.4.Variables
2.4.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 2-1

Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicador tem

Estrategias
de marketing
de

contenidos

Realizar una estrategia basada

en marketing de contenidos

significa hablar de idear formas y
planes de accién que apunten
hacia una conexion con el
publico y que, sobre todo busque
siempre la interaccion. Para esto
resulta importante descubrir qué
es lo que desea la comunidad y
coémo hacerlo por medio de la
marca. El no tener conocimiento

al respecto, genera fallas e

interferencias a la hora de
comunicar un mensaje al cliente;
por ello, las estrategias deben
seguir un curso de inicio a fin que

involucre el objetivo que se

de

marketing de contenidos

Las estrategias

se mediran evaluando

las fases del proceso
para crear una
estrategia del tema
mencionado.

Investigacion

Construccion del Buyer Persona

Planificacion
Ideacion
Establecimiento de metas
Creacion de contenido
Ejecucion

Optimizacién

Definir y alinear las tareas

Identificar detonantes

Comprensién de la Reconocer la diferencia entre las diferentes
audiencia conversaciones

Flujo de informacién

Monitoreo

Métricas de consumo

Métricas de alcance
Medicién

Métricas de generacion de leads

Métricas de generacidn de negocio
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desea lograr (Camacho et al.,
2020).

Percepcion
de la imagen

de marca

Ries Al'y Trout Jack (1996, citado
2018)

percepcion de marca al conjunto

en  Balta, definen
de vivencias almacenadas en la
mente de los consumidores al
momento de tener contacto con
la marca, denominado
comUnmente como experiencia
de marca. Asi mismo, es la
captacion de la informacion
utilizada para promocionar el
producto, la organizacién y la

marca.

La percepcion de marca
se medird a través de un
instrumento conformado
por X items, distribuidos
de esta manera: Actitud
hacia la marca 7 items,
Equidad de marca 9
items, Personalidad dela
marca 21 items,Lealtad
de marca 5 items,
Recomendacion

Calidad de

Servicio 6

3 items,
items,
Satisfaccion 'y  Valor
percibido 13 items, y
Congruencia de marca 4

items.

Actitud hacia la

marca

Apego emocional a

la marca

Me gusta la marca H19
Burgers.

Tengo facilidad para
interactuar con la
marca H19 Burgers.
Mi actitud hacia esta

marca es muy positiva.

Componente

cognoscitivo

H19 Burgers es una
muy buena marca de
hamburguesas.

Los elementos
gréaficos como el logo y
los colores de la marca
H19 Burgers
representan el
concepto del servicio
gue brindan.

Es probable que esta
marca cumpla mis
expectativas mas que

otras.

Equidad de marca

Asociaciones de la

marca

Esta marca satisface

mis necesidades.
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Me resulta factible
acudir a esta marca en
lugar de otras.

La percepcion positiva
de esta marca me

genera confianza.

Lealtad de marca

10.

11.

Es probable que vaya
a ser leal a esta marca
en el futuro.

Esta marca seria mi

primera opcioén.

Reconocimiento de

la marca

12.

13.

14.

Puedo reconocer esta
marca entre otras
marcas de la
competencia.

Algunas
caracteristicas de esta
marca vienen a mi
mente rapidamente.
Puedo recordar
rapidamente los
simbolos o logos de

esta marca.

Personalidad de la

marca

Sinceridad

La marca H19 Burgers me

resulta:
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15.
16.
17.

Amigable
Familiar

Auténtica

Emocioén

18.

Innovadora

Competencia

19.
20.

21.
22.

Fiable
Lider

Eficiente
Moderna

Sofisticacion

23.

Exclusiva

Lealtad de marca

Lealtad y
credibilidad de

marca

24,

25.

26.

Me considero fiel a
esta hamburgueseria.
No voy a consumir en
otra hamburgueseria
siempre 'y cuando
pueda acceder a esta.
Después de usar esta
marca, me he

encarifiado con ella.

Recomendacién

boca a boca

27.

Estaria encantado de
persuadir a mis
familiares y parientes
las cualidades que

posee H19 Burgers.

Recomendacion

Recomendacion de

la marca en base al

28.

Hablaria bien de la

hamburgueseria a
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nivel de

satisfaccion

29.

otras personas si me
preguntan.

Animaria a otros a que
consuman productos

de H19 Burgers.

Calidad del servicio

Cumplimiento  de

las expectativas del

30.

31.

Los productos de H19
Burgers son de alta
calidad.

La calidad del servicio

gque me brinda H19

producto
Burgers es muy alta.
32. Estoy muy satisfecho
con esta marca.
33. Me fio del servicio que
i brinda H19 Burgers.
Confianza ]
34. Confio plenamente en
la marca H19 Burgers.
. » Necesidades que 35. Este servicio es una
Satisfaccion y valor _
o satisface necesidad para mi.
percibido
36. Me encanta el servicio
o que brinda  H19
Experiencia de
Burgers.
consumo . )
37. Me siento bien cuando

consumo los
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productos de H19

Burgers.

Confianza y
compromiso  con
los clientes

38.

Pienso que la marca
H19 Burgers cumple lo

que promete.

Autenticidad

39.

Esta marca esta a la
vanguardia de la
utilizacion de la
tecnologia para
ofrecer un mejor

servicio.

Transparencia

40.

Esta marca me
recuerda a empresas

muy competitivas.

Afirmacion

41.

Las afirmaciones de
esta marca acerca de
Su servicio son

creibles.

Congruencia con la

marca

Identificacion con la

marca

42,

43.

La imagen de esta
marca va de acuerdo
con mi propia imagen.
Los productos que
ofrecen reflejan mis

intereses de consumo.
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44, Gente parecida a mi
consume este tipo de

productos.
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lll. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacion

Conociendo la definicion propuesta por Selitiz (1974, citado en
Hernandez et al., 1989), la poblacién es la agrupacion de casos
delimitados por ciertas especificaciones. Por lo tanto, al 2021, la
poblacion tomada en cuenta para el presente estudio esta constituida
por los clientes que consumen los productos de la hamburgueseria

H19 Burgers de Truijillo, los cuales suman un total de 100 personas.

Donde se incluyen los siguientes criterios:

Criterios de Inclusion:

e Personas que sigan la pagina de Instagram de H19 Burgers.

e Personas mayores de edad, es decir mayores de 18 afos.

e Personas que hayan consumido, al menos, una vez en la
hamburgueseria.

e Personas que vivan en cualquier distrito de la provincia de Truijillo.

e Personas que hayan adquirido su producto de manera virtual.

Criterios de Exclusion:

e Personas que no hayan consumido en la hamburgueseria.

e Personas que residan en otra ciudad que no sea Trujillo.

Marco muestral
Los datos considerados dentro de la poblacién, fueron
obtenidos a través del registro de clientes de la hamburgueseria H19

Burgers de Truijillo, otorgado por su gerente Yeismar Zavaleta.
Unidad de analisis
Cada cliente de la hamburgueseria H19 Burgers de Truijillo en

el afno 2021.

Muestra
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Sudman (1976, citado en Hernandez et al., 1989) define la
muestra como uno de los subconjuntos que pertenecen a la poblacion.
Debido a la pequefia proporcion de la poblacion, la muestra a trabajar
seran los 100 clientes de H19 Burgers, por lo que no serd necesario
realizar alguna formula estadistica. Cabe resaltar que se tuvo la ayuda
del gerente de la hamburgueseria para tener acceso a su base de
clientes y se puedan cumplir los criterios de inclusion y exclusion antes

mencionados.

3.2. Métodos
3.2.1. Disefo de contrastacion
La investigacion tiene enfoque cuantitativo debido a que hace
uso de la obtencién de la informacion con el fin de corroborar la
hipotesis, teniendo en cuenta la utilizacion de los numeros y la
estadistica que sirve, ademas, para comprobar los enfoques tedricos
(Hernandez et al.,2014, citado en Gutiérrez, 2019).

Asi mismo, el presente trabajo corresponde al tipo de
investigacion basica pues estudia un problema enfocada en buscar el
desarrollo de nuevos conocimientos o modificar los ya existentes, con
el fin de considerarlos como eje de apoyo para el comienzo de
estudios de fendmenos o hechos (Escudero y Cortez, 2018). De esta
manera, el estudio determinard la(s) estrategia(s) de marketing de
contenidos que mejore la percepcion de la imagen de marca de la

hamburgueseria H19 Burgers.

El disefio de la investigacion presente es no experimental, de
tipo descriptivo debido a que las variables seran observadas en su
estado natural sin intervencién alguna por parte de los investigadores,
esto con el fin de describir aspectos poco conocidos sobre el uso de
estrategias de marketing de contenidos fenbmenos para la mejora de
la percepcion que tienen los clientes hacia la marca H19 Burgers
(Sousa et al., 2007).
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3.2.2.

El mencionado disefio es representado de la siguiente manera:

Grupo experimental Observacion

Nota: Adaptado de la informacion del curso de Tesis | de la Universidad
Privada Antenor Orrego — Carrera Administracion
Donde:
Grupo experimental: clientes de la hamburgueseria H19 Burgers.

Observacion: observacion de la muestra

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

La técnica utilizada para el trabajo de investigacion fue la
encuesta, debido a que rescata la recoleccion de datos por medio de
la interrogacion con el fin de obtener de manera sistematica ciertas
mediciones respecto a la percepcion de la imagen de marca de H19

Burgers (Lépez y Fachelli, 2015).

Esta misma actividad se realizo utilizando como instrumento,
un cuestionario, por ser aquel que permite, a través de un constructo
de 44 preguntas, recoger informacién estructurada sobre una muestra
de clientes a partir de respuestas que describiran su percepcién sobre
la imagen de la marca de hamburguesas H19 Burgers (Meneses,
2016). Es necesario destacar que el cuestionario (anexo 1) contiene
8 dimensiones: actitud hacia la marca, equidad de marca,
personalidad de marca, lealtad de marca, recomendacion, calidad del
servicio, satisfaccion y valor percibido, y congruencia con la marca;
las cuales fueron incluidas en el estudio desarrollado por Alguacil
(2017). Asi mismo, se solicito a los participantes del estudio responder
las preguntas con respuestas en escala de Likert de 5 valoraciones
(Totalmente en desacuerdo = 1, en desacuerdo = 2, neutral = 3, de
acuerdo = 4, totalmente de acuerdo =5). Los items que corresponden
a cada dimension mencionada, son:

e Actitud hacia la marca: 1. 2.3.4.5.6
e Equidad de marca: 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14
e Personalidad de marca: 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23
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e Lealtad de marca: 24, 25, 26, 27

e Recomendacion: 28, 29

e Calidad del servicio: 30, 31, 32

e Satisfaccion y valor percibido: 33, 34, 35. 36. 37. 38. 39. 40. 41

e Congruencia con la marca: 42, 43, 44

Para la interpretacion de los puntajes obtenidos del instrumento
de la percepcion de la imagen de marca de H19 Burgers, se trabajo

una escala de equivalencias cuantitativas.

Ademaés, para la validacion del cuestionario a utilizar, se trabajo
con la valoracion politdbmica de cada pregunta por parte de 5 expertos
calificados, lo que permitié obtener el coeficiente V de Aiken, mismo
que facilita el poder cuantificar cuan relevante es cada item propuesto

en el instrumento (Garcia, 2018).

Con las valoraciones registradas en una hoja de célculo de
Excel, se obtuvo el coeficiente V de Aiken igual a 0.96, lo que significa
que el instrumento contiene items con alta validez de contenido; esto
debido a lo sefialado por Escurra (1988), quien recalca que el item
tendra una mayor validez de contenido, siempre y cuando el valor se

acerque al 1.

Cabe destacar también que, de los 44 items empleados para
valorar el instrumento, en veinticuatro de ellos se obtuvo un
coeficiente V de Aiken de 1; en ocho se obtuvo un coeficiente V de

Aiken de 0.95 y en 12 se obtuvo un valor de 0.90.

Finalmente, la confiabilidad del cuestionario, se definira
utilizando el software SPSS, el cual servira para calcular el Alfa de
Cronbach con los datos obtenidos de la encuesta piloto aplicada a
clientes de la hamburgueseria Carbon Grill por pertenecer al mismo

rubro de la empresa estudiada y ser un referente en la ciudad de
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3.2.3.

Trujillo. Dicho resultado es igual a 0.977; mismo que supera los 0.7,
valor minimo aceptable para declarar un instrumento como confiable,
segun Nunnally (1978). Asi mismo, es necesario precisar, que no se
producen grandes cambios en el Alfa de Cronbach cuando
observamos los valores que se obtendrian al eliminar alguno de sus

elementos.

Por otro lado, se utilizé una segunda técnica para la recoleccion
de datos: una entrevista estructurada de preguntas directas con un
orden preestablecido que permiti6 encontrar una mejor y mas

profunda informacion (Lopez y Fachelli, 2015).

Dicha entrevista estuvo basada en la formulacion de 10
preguntas estructuradas en una guia de entrevista (anexo 2), dirigidas
al gerente general de la hamburgueseria H19 Burgers, Yeismar
Zavaleta Paredes.

Procesamiento y analisis de datos

Para recolectar la informacion se realizé una encuesta piloto,
identificando a una empresa que manejara el mismo rubro. Esta
encuesta considerd, como muestra representativa, el 10% de la
totalidad de la poblacion de la empresa abordada en la investigacion
(H19 Burgers). Esto fue equivalente a la eleccion de 10 personas que
consumen o han consumido en algiin momento los productos de la

hamburgueseria Carbon Girill.

Las encuestas fueron alcanzadas de manera virtual, teniendo
en cuenta los criterios de inclusién y exclusion respectivos, con el fin
de obtener datos transparentes. Luego de recepcionar las encuestas,
los datos recolectados fueron procesados empleando el software IBM
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 22, para

realizar posteriormente el analisis inferencial.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados
Los resultados presentados a continuacion, han sido obtenidos de dos
instrumentos: encuesta aplicada a los consumidores de la hamburgueseria

y una entrevista aplicada al gerente general.

Objetivo general: Determinar las estrategias de marketing de
contenidos que mejoran la percepcion de la imagen de marca de la
hamburgueseria H19 Burgers de Truijillo en el afio 2021.

Tabla 4-1
Respuestas que responden al Objetivo General

Pregunta Yeismar Zavaleta Paredes

o o ) “... junto a la encargada de marketing
¢ Usted realiza investigaciones previas ) _
o ) programamos un calendario de contenido
para la planificacion de su contenido?
mensual”.

“Se ha formulado un plan de interaccion
¢, Como es el manejo en cuanto a las con etiquetas en diferentes posts... Se
interacciones con sus seguidores? hace diferentes encuestas en las historias

de Instagram.”.

Tematicas hogarefias donde se

) N mostrara un grupo de jévenes o familiares
¢, Qué tematicas suele usted utilizar para ) )
] disfrutando desde la comodidad de su
plasmar su contenido en redes? _
casa las mejores hamburguesas

artesanales”.

Nota: Entrevista al gerente general

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 4-1 corresponden a la entrevista aplicada
al gerente de la empresa, respecto a ello las estrategias de planificacion,
comprension de la audiencia y ejecucion, ayudan a mejorar la percepcion
de la imagen de la marca de H19 Burgers, debido a que cuenta con un
calendario mensual para sus publicaciones, responde mensajes Yy
comentarios para consultas o pedidos, y ejecuta sus posts de acuerdo a lo

planeado con tematicas que resalten lo artesanal.
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Objetivo especifico N°1: Analizar cuales son las estrategias de
marketing de contenidos mas utilizadas por H19 Burgers de Trujillo.
Tabla 4-2

Estrategias de marketing de contenidos mas utilizadas en H19 Burgers

Pregunta Yeismar Zavaleta Paredes

o o ) “... junto a la encargada de marketing
¢ Usted realiza investigaciones previas ] .
o ) programamos un calendario de contenido
para la planificacion de su contenido?

mensual’.
¢ Tiene usted definido el prototipo de su “... jovenes que trabajan y estudian, entre
cliente ideal? unos 18y 30 afios de edad”.

“Seguimos la guia de otras paginas de
¢Usted como realiza la ideacion para la Instagram y también se estudian las
creacioén de su contenido? estrategias de grandes marcas que

utilizaron para generar contenido”.

De acuerdo a las métricas que ofrecenlas “... las metas ... para este mes de
redes sociales ¢ llega usted a plantearse diciembre... es llegar a los 1000

metas de alcance mensualmente? seguidores”.

“Se ha formulado un plan de interaccién
¢, COmo es el manejo en cuanto a las con etiquetas en diferentes posts... Se
interacciones con sus seguidores? hace diferentes encuestas en las historias

de Instagram.”.

] . analizamos junto a la encargada de
¢Usted toma en cuenta las métricas para ) . .
o marketing las métricas para poder realizar
decisiones futuras? . S .
campafias publicitarias exitosas”.

Nota: Entrevista al gerente general

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 4-2 muestran algunas de las preguntas y
respuestas de la entrevista realizada al gerente general sobre el uso de las
estrategias de marketing de contenidos de H19 Burgers. De acuerdo a ellas,
podria decirse que la hamburgueseria hace uso de las 4 estrategias de
Marketing de contenidos; sin embargo, no cumple con el subcomponente
de la definicion del Buyer Persona, por lo que hace caso omiso a una de las
partes mas importantes del proceso de Planificacion del contenido,

sabiendo lo indispensable de establecer el publico al que se va a dirigir.
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Objetivo especifico N°2: Establecer cuél es el nivel de percepcion
de marca de la hamburgueseria H19 Burgers de Truijillo.
Tabla 4-3

Nivel de percepcion de la imagen de marca

Percepcion de laimagen de marca

Condicion F %
Bajo 1 0.01
Medio 23 0.23
Alto 76 0.76
Total 100 100%

Nota: Resultado de encuesta

Interpretacion:

La presente tabla muestra el nivel de percepcion de la imagen de
marca que tienen los consumidores hacia la empresa H19 Burgers. Segun
los resultados con un 76% de respuesta se define que la percepcion de la
imagen de marca de la hamburgueseria H19 Burgers es de nivel alto.

Objetivo especifico N° 3: Determinar la actitud hacia la marca que
muestran los consumidores de H19 Burgers de Truijillo.
Tabla 4-4

Actitud hacia la marca

Dimension 1: Actitud hacia la marca

Condicion f %
Positiva 95 0.95
Negativa 5 0.05
Total 100 100%

Nota: Resultado de encuesta

Interpretacion:

Esta tabla nos muestra la actitud hacia la marca que poseen los
consumidores de H19 Burgers. Por los resultados del cuestionario, el 95%
de respuesta define que la actitud hacia la marca que muestran los

consumidores de H19 Burgers de Trujillo es positiva.
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4.2.

Objetivo especifico N°4: Determinar la personalidad que perciben
los clientes hacia la marca H19 Burgers de Truijillo.
Tabla 4-5

Atributos de la personalidad de la marca

Dimensioén 3: Personalidad de la marca

Totalmente

En De Totalmente
en Neutral TOTAL
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Condicién f % f % F % f % f %

0.01 2 0.02 10 0.1 34 034 53 0.53 100%
0.05 12 0.12 17 017 28 028 38 0.38 100%
0.01 3 0.03 15 015 35 035 46 0.46 100%
Innovador 0.01 5 0.05 15 0.15 37 037 42 042 100%

Amigable 1
5
1
1
Fiable 1 0.01 1 0.01 7 0.07 41 041 50 0.5 100%
9
1
1
1

Familiar

Auténtico

Lider 0.09 16 0.16 31 013 19 019 25 0.25 100%

0.01 1 0.01 12 0.12 39 039 47 0.47 100%

0.01 1 0.01 11 0.11 42 042 45 0.45 100%

0.01 5 0.05 22 022 19 0.19 53 0.53 100%
Nota: Resultado de encuesta

Eficiente
Moderno

Exclusivo

Interpretacion:

La tabla nos muestra la dimensién personalidad de marca, la cual
abarca 9 aspectos que representan las atribuciones comunes hacia las
personas pero que también son usadas para describir una marca. De los
resultados obtenidos se puede visualizar que el item mejor valorado es
“Fiable” con una puntuacion de 4,38 (+,75) mientras que el peor valorado es
“Lider” con una puntuacion de 3,35 (x1,27). Podemos ver que algunos
aspectos como amigable, eficiente, moderno, y auténtico obtienen valores
cercanos al item mejor valorado, concretamente 4,36 (£,82), 4,30 (+,80),
4,29 (,78) y 4,22 (+,88) respectivamente.

Discusion de resultados

En relacién al objetivo de determinar las estrategias de marketing de
contenidos que mejoran la percepcién de la imagen de marca de la
hamburgueseria H19 Burgers. Camacho et al. (2020) sefala que el
marketing de contenidos se encarga de idear formas y planes de accion que

conlleven a una conexion con el publico y que, sobre todo busque siempre
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la interaccion. De los resultados de la entrevista realizada, se obtiene que
la planificacion, comprension de la audiencia y la ejecucion son aquellas
estrategias de marketing de contenidos que colaboran en la mejoria de la
percepcion de la imagen de marca de la hamburgueseria. Esto quiere decir
que la correcta aplicacion de las mencionadas estrategias, genera que los
clientes de la marca H19 Burgers la perciban de manera satisfactoria,
distinguible y uUnica. Este resultado coincide con los encontrados en la
investigacion de Sepulveda (2016), quien al analizar las tendencias actuales
del marketing de contenidos como herramienta de mercadeo en empresas
de moda, se aplicd un cuestionario a 101 mujeres de Caracas — Venezuela,
concluyendo que este tipo de marketing es un instrumento efectivo si de
posicionar y diferenciar una marca frente a los competidores se trata. Por lo
antes referido, se corrobora que el marketing de contenidos aplicado de
manera correcta a través de estrategias establece una fidelizacion con el
cliente al tener una percepcion positiva de la misma, distinguiéndola y

prefiriéndola por encima de la competencia.

Conforme al primer objetivo especifico de analizar cuéles son las
estrategias de marketing de contenidos mas utlizadas por la
hamburgueseria H19 Burgers. Rose y Pulizzi (2011, citado en Chango y
Lara, 2020) afirman que el marketing de contenidos constituye una base
importante para captar la atencion y retener clientes mediante la creacion
de contenido de valor. De esta manera, se permita al mismo tiempo
mantener una relacion optima con el usuario, convirtiéndose asi en una
oportunidad para obtener una mejor imagen de marca. Los resultados de
investigacion dan cuenta de la entrevista realizada al gerente general de la
hamburgueseria, esta hace uso de las 4 estrategias de marketing de
contenidos; sin embargo, hace una incorrecta aplicacibn de la mas
importante: la planificacién en cuanto a la definicion del Buyer Persona. Esto
significa, que la hamburgueseria no esta direccionando su contenido a un
determinado publico objetivo. Dichos resultados son contrastados por los
resultados de la investigacion de Baquedano (2020), quien evalGa proponer
estrategias de marketing de contenidos para aumentar las ventas en el

restaurant Doda Burguers de Chiclayo mediante un cuestionario aplicado a
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384 personas, llegando a la conclusion que es indispensable tomar en
cuenta la identificacion de clientes potenciales, analizar el contenido para
su posterior difusion por las redes sociales como estrategias de marketing
de contenidos para el propdsito antes mencionado. Por lo tanto, se confirma
que las estrategias de marketing de contenidos son importantes para la
mejora de la percepcion de la imagen de marca, siempre y cuando se
considere evaluar primero al publico al que va a estar dirigido el contenido

exclusivo y atrayente.

Respecto al segundo objetivo especifico de establecer cual es el nivel
de percepciéon de marca de la hamburgueseria H19 Burgers. Al respecto,
Ries Al y Trout Jack (1996, citado en Balta, 2018) afirman que la percepcion
de marca representa el conjunto de vivencias almacenadas en la mente de
los consumidores al momento de tener contacto con la marca, denominado
comunmente como experiencia de marca. Los resultados de la presente
investigacion muestran que el 76% de respuestas de los clientes se define
que la percepcion de la imagen de marca de la hamburgueseria H19
Burgers es de nivel alto. Esto se debe a que la audiencia de H19 Burgers
visualiza a la marca como una que satisface mucha de las expectativas
esperadas, lo cual resulta alentador para el negocio digital, ya que significa
gue la marca esta direccionando de forma efectiva la representacion que
desean proyectar de su marca a la vez que esta siendo entendida por sus
clientes. Estos resultados coinciden con los encontrados por Tocto (2019)
quien en su investigacion para evaluar el nivel de valor de marca percibida
por los clientes de la empresa BIZLINKS S.A.C en 97 sujetos de Piura -
Peru, llego a la conclusion que el nivel de valor de marca que perciben los
clientes en la empresa BIZLINKS es regular con un (36,7%) esto
evidenciaria que los consumidores de la marca no se sienten
completamente identificados con esta y que los factores considerados para
la evaluacién no son aplicados con efectividad para el desarrollo de la
entrega de un servicio de calidad a los clientes de la empresa. El sustento
coincide con lo encontrado en la investigacion ya que el nivel de
identificacion que tengan los consumidores frente a la experiencia de marca,

influye en el valor que perciban de esta. Es asi que podemos confirmar que
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una marca que maneja de forma efectiva la imagen que desea proyectar
alineada hacia lo que brinda a sus consumidores, tendrd mas ventajas de

obtener mejores niveles de respuesta de sus clientes.

En cuanto al tercer objetivo especifico sobre determinar la actitud
hacia la marca que muestran los consumidores de H19 Burgers de Truijillo.
Mitchell y Olson (1981, citado en Alguacil, 2017) precisan que las actitudes
que dirigen las valoraciones hacia una marca, hacen referencia a la
disposicion que los clientes tienen por la misma, obtenidas por las
influencias que esta genera a través de la transmisién de atributos y/o
beneficios por medio de la promocion y publicidad, que provocan la creacion
de juicios de valor y, posteriormente, una respuesta reflejada en su
comportamiento de compra, el cual ayuda a su mejor medicion. Los
resultados obtenidos en la investigacion evidencian que el 95% de
respuesta de los encuestados, define que la actitud hacia la marca que
muestran los consumidores de H19 Burgers de Trujillo es positiva. Esto
quiere decir que la disposicion de los clientes y el comportamiento que estos
manifiestan frente a la marca se alinean hacia un vinculo existente que va
mas alla de la compra y mas bien direccionado a la recurrencia. Estos
resultados son respaldados por Chuqui et al. (2019), quien en su
investigacion para determinar el impacto del valor de marca en la intencion
de compra de clientes de comida rapida en 267 habitantes de Lima - Perq,
llegé a la conclusion que hay un impacto positivo entre el valor que perciben
los clientes hacia una marca con la intencion de realizar el consumo en las
cadenas de comida rapida, lo cual significa que la actitud del cliente con la
marca guarda relevancia en la toma de decision respecto al consumo. En
tal sentido, bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados,
confirmamos que el comportamiento y las actitudes de los consumidores se
reflejan en las intenciones de compra siempre y cuando estos encuentren
valoraciones positivas de la marca ligadas a sentimientos o emociones

experimentados o por atributos tanto tangibles e intangibles percibidos.

Respecto al cuarto objetivo especifico de determinar la personalidad

que perciben los clientes hacia la marca H19 Burgers de Trujillo. Aaker
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(1997, citado en Alguacil, 2017) define a la personalidad de la marca como
la suma de caracteristicas humanas relacionadas a una determinada marca,
las cuales, formadas a través de la conexion directa o indirecta del
consumidor con esta misma, pueden llegar a provocar apego o rechazo de
los usuarios en general. De los resultados obtenidos se puede visualizar que
las caracteristicas mejor valoradas para la marca la abarcan cuatro: “Fiable”
con una puntuacion de 4,38 (z,.75), Eficiente, Moderno y Auténticocon
valoraciones de 4,30 (£,80), 4,29 (%,78) y 4.22 (,88), respectivamente.Esto
quiere decir que las personas que interactan con la marca son capaces de
definir ciertos conceptos a partir de la experiencia personal y dela respuesta
gue la empresa ha tenido hacia ellos, haciendo posible el podercalificarla y
darle dinamismo con caracteristicas representativas. Estosresultados son
corroborados por Alguacil (2017), quien al analizar la personalidad de la
marca en clientes de un centro deportivo tanto publico como privado en 700
personas de Valencia - Espafia, llega a la conclusiénque la personalidad de
marca tiene un impacto directo en la satisfaccion delconsumidor, asi como
en la lealtad de este hacia la marca, de esta maneraaspectos definidos por
los clientes tales como: Competente, Emocionante ysofisticada obtienen
mayor puntuacion en las vinculaciones con el servicio privado, denotando
que sobresale frente al servicio publico al tener una mejor respuesta
percibida por el publico a partir de la experiencia en cuantoa la calidad del
servicio. En tal sentido, bajo los mencionado anteriormentey al evaluar los
resultados, confirmamos que los rasgos de personalidad quese le atribuyen
a una marca estan relacionados a la conexion que presentael consumidor
desde su experiencia con esta y el nivel de apego emocionalque llegue a
manifestar. De esta manera las caracteristicas variaran de acuerdo a la
perspectiva de cada cliente respecto a las alusiones en las intenciones de

marca.

69



CONCLUSIONES
1. Se determiné que las estrategias de marketing de contenidos que

ayudan a mejorar la percepcién de la marca de H19 Burgers son:
planificacion, ejecucion y comprension de la audiencia; las cuales hacen
gue, a través de la elaboracion de cronogramas de contenido, el dar
prioridad a los seguidores y definir teméaticas atractivas que concentren
la identidad de la marca, se pueda obtener con ello una respuesta

valorada por los consumidores.

2. Las estrategias de marketing de contenidos mas utilizadas por la
hamburgueseria son: planificacion, ejecucion, comprension de la
audiencia y medicion; sin embargo, aun no define lo que supondria ser
el Buyer Persona para su negocio, considerandose una de las partes
mas importantes de la etapa de Planificacion del contenido, para poder

dirigir su contenido hacia un publico mas especifico.

3. Existe un nivel alto de percepcion de la marca H19 Burgers, gracias a
gue esta ejecuta sus estrategias de forma efectiva de modo que la

representacion que proyectan es entendida por su audiencia.

4. Existe una actitud positiva hacia la marca, esto supone que la
disposicion presente en los clientes y el comportamiento frente a la
marca representa un vinculo mas alla de lo transaccional que da paso

a la recurrencia.

5. La personalidad de la marca H19 Burgers se basa en cuatro
percepciones: fiable, eficiente, moderna y auténtica. Estas atribuciones
fueron determinadas de acuerdo a la experiencia personal que han
tenido los clientes con la marca y de la respuesta recibida por parte de

esta.
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RECOMENDACIONES

1.

Se sugiere mantener la aplicacion de las etapas que facilitan la efectividad
en las estrategias de marketing de contenidos e investigar nuevas formas
gue se adapten a las exigencias del consumidor de hoy en el entorno
digital.

La empresa deberia establecer un proceso de construcciéon del Buyer
Persona para poder difundir un contenido mas enfocado en su publico

objetivo capaz de retener nuevos clientes.

Se recomienda mantener la identidad de marca presente en la empresa y
buscar acciones que contribuyan a la buena imagen de la

hamburgueseria.

Se recomienda continuar utilizando las estrategias aplicadas a lo largo de
su funcionamiento y direccionar el contenido de manera interactiva que

ayude a mantener un vinculo cercano con el cliente.

Se sugiere trabajar como marca hasta conseguir ser reconocida como una
marca lider en el rubro de hamburguesas artesanales y mantener las
estrategias que les permitieron ser catalogados como una marca Fiable,

Eficiente, Moderna y Auténtica.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario sobre la percepcion de marca

CUESTIONARIO SOBRE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN DE MARCA

Instrucciones: El propdsito del presente cuestionario es identificar los factores que

definen la percepcion de la imagen de marca en H19 Burgers. La informacion

brindada es confidencial y seré utilizada para brindar el titulo de licenciado en

Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego. A continuacion, se

presentan 68 afirmaciones en una escala de 5 puntos que expresan la intensidad

de acuerdo o desacuerdo. Para cada una de estas afirmaciones, indique el grado

que usted considera cierto, en su caso marque con un aspa (“X”) sélo una de las

respuestas.
1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo Neutral De acuerdo
desacuerdo acuerdo
Valoracion
Dimension | N° item
2134|565
1 | Me gusta la marca H19 Burgers.
2 | Tengo facilidad para interactuar con la marca H19
Burgers.
g 3 | Mi actitud hacia esta marca es muy positiva.
£
«© 4 | H19 Burgers es una muy buena marca de
-% hamburguesas.
=
2 5 | Los elementos graficos como el logo y los colores de
= la marca H19 Burgers representan el concepto del
<
servicio que brindan.
6 | Es probable que esta marca cumpla mis expectativas
mas que otras.
5 T S 7 | Esta marca satisface mis necesidades.
o © O ©
w B T g
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8 | Me resulta factible acudir a esta marca en lugar de
otras.

9 | La percepcidn positiva de esta marca me genera
confianza.

10 | Es probable que vaya a ser leal a esta marca en el
futuro.

11 | Esta marca seria mi primera opcion.

12 | Puedo reconocer esta marca entre otras marcas de la
competencia.

13 | Algunas caracteristicas de esta marca vienen a mi
mente rapidamente.

14 | Puedo recordar rapidamente los simbolos o logos de

esta marca.

El concepto de la marca H19 Burgers me resulta:

15 | Amigable
16 | Familiar
o —
o 17 | Auténtica
IS
S
) 18 | Innovadora
©
3
o 19 | Fiable
S
5 -
® 20 | Lider
g
21 | Eficiente
22 | Moderna
23 | Exclusiva
24 | Me considero fiel a esta hamburgueseria.
. 25 | No voy a consumir en otra hamburguesera siempre y
% cuando pueda acceder a esta.
S
g 26 | Después de usar esta marca, me he encarifiado con
E ella.
s
- 27 | Estaria encantado de persuadir a mis familiares y

parientes las cualidades que posee H19 Burgers.
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28 | Hablaria bien de la hamburgueseria a otras personas

si me preguntan.

29 | Animaria a otros a que consuman productos de H19

Burgers.

Recomendacion

30 | Los productos de H19 Burgers son de alta calidad.

31 | Lacalidad del servicio que me brinda H19 Burgers es

muy alta.

Calidad del
Servicio

32 | Estoy muy satisfecho con esta marca.

33 | Me fio del servicio que brinda H19 Burgers.

34 | Confio plenamente en la marca H19 Burgers.

35 | Este servicio es una necesidad para mi.

36 | Me encanta el servicio que brinda H19 Burgers.

37 | Me siento bien cuando consumo los productos de H19

Burgers.

38 | Pienso que la marca H19 Burgers cumple lo que

promete.

39 | Esta marca esta a la vanguardia del uso de la

tecnologia para ofrecer un mejor servicio.

Satisfaccién y valor percibido

40 | Esta marca me recuerda a empresas muy

competitivas.

41 | Las afirmaciones de esta marca acerca de su servicio

son creibles.

42 | Laimagen de esta marca va de acuerdo con mi propia

imagen.

43 | Los productos que ofrecen reflejan mis intereses de

marca

consumao.

Congruenciacon la

44 | Gente parecida a mi consume este tipo de productos.

Nota: Adaptado de Alguacil (2017)
Referencia:

Alguacil, M. (2017). Analisis de la percepcion de marca y su relacion con el rendimiento percibido

en servicios deportivos: comparacion entre publico y privado [Universitat de Valencia].
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Anexo 2: Guia de entrevista a gerente general de hamburgueseria H19 Burgers

Guia de entrevista a gerente general

Nombre y
apellidos del

entrevistado:

Yeismar Alberto Zavaleta Paredes

Nombre de la

empresa:

H19 Burgers

Cargo:

Gerente General

Planificacion

Investigacion

Construccion del Buyer

Persona

Ideacioén

Establecimiento de

metas

¢ Tiene usted definido el prototipo de su cliente

ideal?

¢ Usted realiza investigaciones previas para la

planificacién de su contenido?

¢Usted codmo realiza la ideacion para la creacion

de su contenido?

De acuerdo a las métricas que ofrecen las redes
sociales ¢ llega usted a plantearse metas de

alcance mensualmente?

Ejecucion

Creacion de contenido

Optimizacién

¢,Qué tematicas suele usted utilizar para plasmar

su contenido en redes?

Comprensién

Definir y alinear las
tareas
Identificar detonantes

Reconocer la diferencia

¢ COmo es el manejo en cuanto a las interacciones

con sus seguidores?

dela
] ] entre las diferentes
audiencia i ¢ Usted suele responder a los comentarios y
conversaciones ) )
] ] ] mensajes de sus seguidores?
Flujo de informacién
Monitoreo
¢Usted toma en cuenta las métricas para
Métricas de consumo o
decisiones futuras?
¢,De qué manera mide el progreso de sus
Métricas de alcance ]
o métricas?
Medicion

Métricas de generacion
de leads
Métricas de generacion

de negocio

¢, Cudl es la métrica que considera mas importante

para el crecimiento de su marca?

Nota: Adaptado de Gémez y Ledn (2020)

Referencia:
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Anexo 3: Resumen de entrevista a gerente general de hamburgueseria H19Burgers

1.

¢ Usted realiza investigaciones previas para la planificacion de su contenido?

Si, junto a la encargada de marketing programamos un calendario de
contenido mensual.
¢ Tiene usted definido el prototipo de su cliente ideal?

Nos enfocamos principalmente en jévenes que trabajan y estudian,
entre unos 18 y 30 afios de edad.
¢ Usted como realiza la ideacion para la creacion de su contenido?

Seguimos la guia de otras paginas de Instagram y también se
estudian las estrategias de grandes marcas que utilizaron para generar
contenido.

De acuerdo a las métricas que ofrecen las redes sociales ¢llega usted a
plantearse metas de alcance mensualmente?

Si, las metas que tenemos para este mes de diciembre, por ejemplo,
es llegar a los 1000 seguidores.
¢, Qué tematicas suele usted utilizar para plasmar su contenido en redes?

Es variable, sin embargo, ahora utilizaremos las tematicas hogarefias
donde se mostrara un grupo de jovenes o familiares disfrutando desde la
comodidad de su casa las mejores hamburguesas artesanales.
¢ Como es el manejo en cuanto a las interacciones con sus seguidores?

Se ha formulado un plan de interaccion con etiquetas en diferentes
posts, ademas dependiendo al contenido diario, se hace diferentes
encuestas en las historias de Instagram.
¢ Usted suele responder a los comentarios y mensajes de sus seguidores?

Siempre respondemos a todos los mensajes que nos envian al DM o
al WhatsApp, incluso pregunten fuera del horario de trabajo establecido.
¢ Usted toma en cuenta las métricas para decisiones futuras?

Si, analizamos junto a la encargada de marketing las métricas para
poder realizar campafias publicitarias exitosas.
¢,De qué manera mide el progreso de sus métricas?

Medimos las métricas a base de tablas estadisticas que nos arrojan

las campanfas y también observando nuestro historial de manera mensual.
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10. ¢ Cuél es la métrica que considera mas importante para el crecimiento de su
marca?
Consideramos que la mas importante es el CPA, que viene a ser costo

por adquisicion por cliente.
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Anexo 4: Validacion de contenido del cuestionario sobre percepcion de marca
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