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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado examina el contenido de marketing en plataformas
digitales, enfocandose en tacticas que mejoran el compromiso y las conversiones. Se
investiga a fondo las metas, la planificacion estratégica, la creacion de contenido para
mantener a los clientes leales y la evaluacion de resultados. Mediante un analisis
comparativo entre Coca-Cola y PepsiCo, se muestran dos estrategias efectivas: una que
se centra en la narrativa emocional y otra que utiliza la cultura pop y la innovacion.
Asimismo, se incluyen datos, graficos y ejemplos de casos que ilustran cémo estas
compafias emplean diversos formatos y canales digitales para relacionarse con sus
publicos. Por dltimo, se demuestra que la alineacién entre el contenido, la inversion y el
analisis predictivo es fundamental para edificar comunidades robustas y aportar valor a
largo plazo. Este trabajo ofrece una perspectiva practica y contemporanea del contenido

como un eje clave en el marketing digital.

Palabras claves: Marketing de contenidos, entornos digitales, engagement, fidelizacion
del cliente, estrategia digital.
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INTRODUCCION

El tema elegido para desarrollar este Trabajo Fin de Grado (TFG) responde a dos
enfoques esenciales: el académico y el personal. Desde la perspectiva académica, el
Marketing de contenidos se presenta como una disciplina novedosa y en continuo
crecimiento en el campo del Marketing, lo que la hace un tema de gran relevancia para su
analisis y estudio. Conocer sus fundamentos tedricos y su uso practico es crucial para
progresar en la investigacién académica acerca de estrategias eficaces en contextos

digitales.

En el contexto personal, mi interés por descubrir la conexién entre las empresas y
sus clientes mediante contenidos significativos y de calidad ha sido fundamental para la
seleccion de este tema. Este estudio ofrece una oportunidad para examinar a fondo una
tendencia central del marketing actual y analizar como puede afectar la percepcion de la
marca, el compromiso y la fidelidad de los consumidores.

En cuanto a los objetivos del trabajo, como objetivo general, se analizara la evolucion
del Marketing en las empresas vy, en particular, el desarrollo del Marketing de contenidos
para crear una mayor conexion y fidelizacion con los clientes. De forma mas especifica, el
proposito de este estudio trata de profundizar en las nuevas tendencias del Marketing de
contenidos en entornos digitales e ilustrar los resultados obtenidos mediante el analisis de

casos en distintos sectores.

La estructura del TFG se desglosa en 3 capitulos principales. El primero trata de
contextualizar el marco tedrico, iniciando con el desarrollo del concepto de Marketing,
continuando con una categorizacién de las estrategias mas habituales y una definicion
completa del Marketing de contenidos. El segundo capitulo aborda el Marketing de
contenidos, examinando sus metas, las fases necesarias para organizar y crear contenidos
efectivos y como evaluar los resultados conseguidos. En el tercero se muestran casos
reales de éxito, elegidos de varios sectores, que ilustran la eficacia de las estrategias de

contenido. Finalmente, se presentan las conclusiones del trabajo.

En cuanto a la metodologia, el estudio se realiza fundamentalmente basandose en
informacién secundaria de fuentes impresas y online tanto de corte académico como
divulgativo sobre el ambito de andlisis. El proyecto finaliza con la aplicacion de un estudio

de casos.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

En este primer capitulo, comenzamos revisando el concepto de Marketing y su
evolucion a lo largo de los dltimos afios. Asimismo, se exponen varios tipos de estrategias

de marketing y profundizamos en el concepto de marketing de contenidos.
1.1 EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MARKETING

El marketing tiene diferentes definiciones que han ido dando varios autores a lo largo

de los afos:

"El marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones soélidas con ellos con el fin de obtener a cambio valor por

parte de los clientes." (Kotler, 2017).

"El marketing es la ejecucion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor." (McCarthy, 1960).

"El propdsito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto

0 servicio se adapte perfectamente a él y se venda solo." (Levitt, 1960).

"El marketing es un sistema de actividades econémicas orientadas a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos que satisfacen necesidades de los consumidores

y logran los objetivos de la organizacion.” (Howard, 1973)

El Marketing, concebido como el conjunto de acciones destinadas a cumplir con las
demandas del mercado, ha sufrido una considerable evolucién desde sus inicios hasta hoy.
Esta evolucién se caracteriza por las modificaciones en los contextos econdémicos,
tecnoldgicos y sociales, asi como por la alteracién en las expectativas de los consumidores.
A continuacién, se expone la evolucién del Marketing a través de tres importantes etapas

histéricas: el Marketing tradicional, el Marketing relacional y el Marketing digital y actual.

Ademas, el marketing ha atravesado diversas etapas histdricas que influyen en la seleccion
de estrategias y métricas en la actualidad. Se suelen identificar al menos cuatro fases:
enfoque en la produccién (énfasis en costos y volumen), enfoque en las ventas (énfasis en
cantidad y participacion), marketing relacional (énfasis en lealtad y valor del cliente) y
marketing digital/data-driven (énfasis en personalizacion, atribucién y mejora continua).
Esta transformacion conlleva también una modificacion en las métricas destacadas: de

indices de eficiencia en la produccion a indices de valor del cliente y desempefio multicanal.
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La definicibn moderna clasica de marketing como “la ciencia y el arte de generar y ofrecer

valor para satisfacer requerimientos del mercado” resume este enfoque holistico.

En este trabajo se entiende marketing como la disciplina encargada de identificar
oportunidades de mercado, disefar propuestas de valor competitivas, y gestionar el ciclo
de vida del cliente buscando rentabilidad sostenible. EI marketing contemporaneo
incorpora técnicas cuantitativas (analitica web, modelos de atribucién, segmentacion RFM)
y cualitativas (entrevistas, etnografia del consumidor) para alinear producto, precio,

comunicacion y distribucién con comportamientos reales del consumidor.
1.1.1 MARKETING CONVENCIONAL: ENFOQUE EN LA PRODUCCION Y LAS VENTAS

En sus inicios, el Marketing estaba profundamente relacionado con la produccion a
gran escala y la venta de productos. A finales del siglo XIX y principios del XX, el enfoque
dominante era la orientacion al producto, que priorizaba la eficiencia en la produccién y la
calidad del producto como factores esenciales para atraer a los consumidores. Este
enfoque partia de la premisa de que los clientes buscarian de manera activa los productos
mas destacados en funcionalidad o precio. Un ejemplo de este enfoque es la célebre
campanfa de Ford para el modelo T, caracterizada por su eslogan: "Cualquier cliente puede
obtener un automovil del color que quiera, siempre que sea negro", evidenciando la

relevancia de la produccion en masa frente a las demandas personales (Ford, 1922).

Con el paso del tiempo, cuando los mercados se saturaron, se hizo necesario
implementar un método mas enérgico para convencer a los consumidores. Es en ese
momento cuando surge la orientacion hacia las ventas, enfocada en la aplicacion de
tacticas de promocién, publicidad y persuasién para crear demanda. Este modelo se utilizé
de manera significativa hasta la mitad del siglo XX, cuando se apreciaba mas el nimero de
transacciones que el establecimiento de vinculos duraderos con los clientes (Kotler y
Armstrong, 2012).

1.1.2 MARKETING RELACIONAL: ENFOQUE EN EL CLIENTE

Desde la década de 1960, las compafiias empezaron a entender que cumplir con las
demandas del consumidor era crucial para obtener una ventaja competitiva duradera. Este
cambio dio paso a la orientacién hacia el cliente, que se conoce como Marketing relacional.
En esta metodologia, el cliente deja de ser un simple receptor de productos y servicios para

transformarse en el nucleo de las decisiones estratégicas. La personalizacion, el andlisis
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de mercado y la retroalimentacion se establecieron como bases esenciales para entender

y satisfacer las necesidades particulares de cada grupo de mercado.

Autores como Philip Kotler y Theodore Levitt subrayaron la relevancia de generar
valor como forma de alcanzar la lealtad del cliente. De acuerdo con Kotler, "el Marketing
no se trata de vender lo que se hace, sino de fabricar lo que se puede comercializar” (Kotler,
1984). Esta nocién representa el cambio hacia un Marketing mas estratégico, enfocado en

la relacion duradera entre la compafia y el cliente.

Un ejemplo significativo de esta fase es la aparicion de los programas de lealtad,
como las tarjetas de pasajero frecuente en aerolineas, que tenian como objetivo fortalecer

el vinculo emocional con el cliente y promover la compra recurrente (Levitt, 1983).
1.1.3 MARKETING DIGITAL Y MODERNO: LA INFLUENCIA DE LA TECNOLOGIA

Tal y como comenta Londrofio (2025), con la aparicion de Internet y la revolucion
tecnologica en las ultimas décadas, el Marketing ha sufrido una transformacion dréstica. El
Marketing digital integra herramientas convencionales con estrategias innovadoras que
utilizan el potencial de los datos, la conexion global y los diversos canales digitales para
alcanzar al cliente de forma més efectiva y personalizada. Este método abarca ideas como
el inbound marketing, el marketing de contenidos y la utilizacién del big data para examinar
los comportamientos de los consumidores. Asimismo, el crecimiento de plataformas como

las redes sociales ha facilitado una interaccion inédita entre las marcas y sus audiencias.

Por ejemplo, compafias como Amazon han implementado modelos de marketing
apoyados en algoritmos sofisticados para personalizar sugerencias de productos y

servicios, optimizando las tasas de conversion y enriqueciendo la experiencia del cliente.

Asimismo, en este periodo han emergido tendencias como el Marketing sostenible,
que intenta armonizar los objetivos empresariales con principios éticos y ambientales,
mostrando un cambio en las prioridades de los consumidores hacia marcas mas

comprometidas.
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Figura 1: Evolucién del Concepto de Marketing

Marketing Relacional (1960 - 2000)
Orientacién al cliente
Relacién a largo plazo

Programas de fidelizacion

Marketing Tradicional (s. XIX - 1960)
Orientacion al producto y ventas
Produccién masiva
Publicidad persuasiva

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler & Armstrong (2012), Ford (1922),
Levitt (1983)

1.2 TIPOS DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Las estrategias de marketing son esquemas minuciosos que las compafias crean
para lograr metas concretas, como aumentar la visibilidad de la marca, incrementar las
ventas o retener a los clientes. Estas tacticas cambian segin el mercado, el publico meta
y las tendencias actuales. A continuacion, se enumeran las principales categorias de
estrategias siguiendo al articulo publicado en el Bolg de Administracion y Ciencias Sociales
(2025).

Cada estrategia debe operacionalizarse mediante un marco tedrico, hipétesis evaluables y

KPls. A modo de ejemplo:

Segmentacion (RFM + clustering): describir variables (Recencia, Frecuencia, Valor
monetario), técnica (k-means o jerarquico), y KPlIs resultantes (CLV por segmento, tasa de

conversién por segmento).
Posicionamiento: definir proposicion de valor Unica (UPV), mapa perceptual y métricas
cualitativas (brand awareness, brand lift).
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Penetracion/Price-led: métricas de cuota de mercado y margen unitario.

Marketing digital y de contenidos: medir engagement, conversion por funnel
(TOFU/MOFU/BOFU) y atribucién multicanal.

1.2.1 ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Estas tacticas se enfocan en los aspectos esenciales de una compania, tales como
marketing, finanzas, recursos humanos y tecnologia de la informaciéon. En el ambito del
marketing, la planificacion abarca la administracion de las 4P (producto, precio, plaza y

promocién), con el fin de establecer una ventaja competitiva duradera.

El modelo de las 4P (producto, precio, lugar de venta y promocion) presentado por
McCarthy en los afios 60 continGia siendo uno de los fundamentos mas relevantes para las
estrategias de marketing operativo. Este enfoque facilita la organizacion de actividades

fundamentales en el ambito del marketing:

e Producto: Las elecciones abarcan el disefio, las caracteristicas, la calidad y la
diferenciacion del producto. Ejemplo: Apple ha centrado su estrategia de producto

en la innovacién continua y un disefio sencillo para diferenciarse de sus rivales.

e Costo: En este apartado se establece el intervalo de precios considerando los
gastos, la demanda y los precios de los rivales. Por ejemplo, comparfias como
Ryanair han adoptado tacticas de precios reducidos para ingresar a mercados

congestionados.

e Punto de venta (distribucién): Este elemento se enfoca en como entregar el
producto al consumidor. Un ejemplo notable es Amazon, que transformé la

distribucidon mediante un sistema de comercio electrdnico y logistica avanzada.

e Promocion: Abarca la interaccion con el cliente mediante publicidad, relaciones
publicas, ventas directas y ofertas especiales. Nike, por ejemplo, ha elevado sus
campanas publicitarias a un plano emocional, motivando a sus consumidores con

lemas como "Just Do It".
1.2.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

La segmentacion implica dividir el mercado en grupos similares basandose en

caracteristicas demogréficas, geograficas o de comportamiento. Esto facilita la
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personalizacion de los productos y mensajes para atender las necesidades particulares de

cada grupo, lo que incrementa la efectividad de las campafias (Londrofio, 2025).

La segmentacién clasifica el mercado en conjuntos homogéneos basandose en
rasgos especificos, como la demografia, la psicografia o los habitos de compra. Cada
segmento recibe comunicaciones personalizadas para aumentar la relevancia. Por
ejemplo, Coca-Cola ha empleado segmentacién geografica y demografica para
personalizar sus campafias publicitarias a varios mercados. En India, emprendié una
campafia enfocada en las costumbres familiares, mientras que en EE. UU. se centr6 en

principios como la autonomia y la independencia.

La segmentacion posibilita que las empresas mejoren sus recursos y enfocar sus

esfuerzos en los consumidores con mayor probabilidad de conversion.
1.2.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se refiere a como los consumidores ven una marca en
comparacion con sus rivales. Una estrategia eficaz destaca las ventajas exclusivas de un
producto o servicio, facilitando la creacion de una imagen nitida y memorable en la mente
del cliente (Londrofio, 2025).

El posicionamiento intenta establecer una nocién precisa de la marca en la mente del
consumidor, distinguiéndola de sus competidores. De acuerdo con Al Ries y Jack Trout
(1981), creadores de Positioning: The Battle for Your Mind, "el posicionamiento se lleva a
cabo en la mente del consumidor, no en el producto”. Por ejemplo, Volvo ha establecido su
lugar como el pionero en seguridad dentro del sector automotriz, enfatizando esta

caracteristica en todas sus estrategias de marketing y en el disefio de productos.

Para conseguir un adecuado posicionamiento, las empresas necesitan reconocer su

propuesta de valor distintiva y transmitirla de forma consistente.
1.2.4 ESTRATEGIAS DE PENETRACION EN EL MERCADO

Estas estrategias persiguen incrementar la cuota de mercado de un producto que ya
esta en el mercado a través de tacticas como bajar precios, aumentar la promocion u

optimizar la distribucion.

Como se ha comentado anteriormente, buscan incrementar la cuota de mercado a

través de estrategias como:
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e Precios atractivos: Xiaomi ingres6 a mercados internacionales proporcionando
smartphones de gran calidad a costos considerablemente menores que los de sus

rivales.

o Ofertas agresivas: McDonald's frecuentemente presenta promociones para atraer

a un mayor nimero de clientes, como "2x1" en menus o combos para familias.

Estas tacticas son frecuentes en mercados saturados donde la rivalidad es fuerte
(Londrofio, 2025).

1.2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

El marketing digital emplea recursos como el SEO, las redes sociales y la publicidad
en linea para alcanzar a un publico mas amplio y concreto. Debido a su adaptabilidad y

habilidad de evaluacién, es una tactica crucial para las empresas contemporaneas.

Con el crecimiento de las plataformas digitales, las tacticas de marketing han

progresado hacia formatos mas interactivos y cuantificables (Pereda, 2022):

e SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda): Una tactica que mejora el
contenido para figurar en las posiciones mas altas de los buscadores. Ejemplo:
Ahrefs emplea su propio blog para instruir acerca de SEO, estableciéndose como

un lider en el sector.

e Marketing en redes sociales: Compafilas como Starbucks han aprovechado
plataformas como Instagram para crear comunidades y publicitar productos

mediante publicaciones interactivas.

e Publicidad digital: Google Ads permite a las firmas definir sus audiencias segun

intereses, ubicacién o comportamientos.

El marketing digital es lucrativo y permite a las compafiias evaluar de manera exacta

el efecto de sus campafias.
1.2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE CONTENIDOS

El marketing de contenidos se enfoca en desarrollar contenido Util y pertinente para
captar y mantener a la audiencia. Este método educativo y no invasivo crea confianza y

sitla a la empresa como pionera del sector.
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A través de diferentes formatos como blogs, videos o posts en redes sociales, el
marketing de contenidos aumenta la visibilidad en buscadores, ayuda a crear leads y

favorece el crecimiento sostenible del negocio.

En el epigrafe 1.3, asi como en el capitulo 2 del presente trabajo se analizara de
forma mas extensa y profunda este concepto de Marketing de contenidos y su desarrollo

en los entornos digitales.
1.2.7 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Las estrategias de fidelizacion estan creadas para retener a los clientes actuales.
Esto abarca programas de incentivos, excelente atencion al cliente y comunicacién

continua, lo que promueve la fidelidad y la repeticién de compras.

Estas tacticas tienen como objetivo no solo mantener a los clientes, sino

transformarlos en defensores de la marca.

e Ejemplo préactico: El servicio "Prime" de Amazon integra ventajas como envios
veloces y acceso a contenido exclusivo para mantener a los clientes interesados y

elevar su valor de vida.

¢ Impacto: De acuerdo con un estudio de Bain & Company, una mejora del 5% en la

retencion de clientes puede elevar las ganancias en un 25% o mas.

La fidelizacién es fundamental para disminuir los gastos vinculados a la adquisicion

de nuevos clientes.
1.2.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE GUERRILLA

Esta tactica emplea métodos ingeniosos y econémicos para atraer la atencion del
publico de forma memorable. Es particularmente beneficioso para pequefas empresas o

aquellas con recursos limitados que desean lograr un impacto notable (Pereda, 2022).
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Figura 2: Tipos de Estrategias de Marketing y sus Objetivo

Estrategias de Marketing Digital
Aprofg;:har umﬁes-dlgilag:ﬂ

Estrategias de Penetracion
Aumentar cuota de mercado

Estrategias de Posicionamiento
Diferenciarse en la mente del consumidor

Estrategias de Segmentacion
Dirigir campafias a segmentos especificos

Estrategias Funcionales
Optimizar areas clave (4P)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Londrofio (2025) y Pereda (2022)
1.3 DEFINICION DE MARKETING DE CONTENIDOS

El Marketing de Contenidos se describe como una tactica enfocada en la produccion
y difusién de contenido significativo, pertinente y consistente para captar y mantener a una
audiencia especifica, con el propdsito tltimo de fomentar acciones lucrativas por parte de
los consumidores. De acuerdo con Londrofio (2024), esta técnica se ajusta al concepto de
"inbound marketing", enfocandose en atraer clientes de manera organica a través de
contenidos que abordan sus necesidades o inconvenientes antes de ofrecer un producto o

servicio.

Ademads, el marketing de contenidos es una estrategia enfocada en generar y difundir
contenido valioso, pertinente y constante para captar y mantener una audiencia especifica
y, al final, conseguir una accion rentable del cliente. EI modelo operativo presentado en
este TFG se organiza en seis niveles: Objetivo — Publico — Mensaje — Formato —
Distribucion — Evaluacién. Cada nivel debe convertirse en tareas practicas (briefs,

programacion, pruebas A/B y KPlIs relacionados)
1.3.1 CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL MARKETING DE CONTENIDOS

e Relevancia: El contenido tiene que ser elaborado para satisfacer las necesidades,
intereses o inquietudes del publico al que se dirige.
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Coherencia: La historia del contenido tiene que ser consistente, mostrando la

identidad y los valores de la marca en cada punto de interaccion.

Enfoque a largo plazo: Aparte de lograr conversiones rapidas, esta tactica pretende

establecer relaciones sostenibles fundamentadas en la confianza.

Multicanalidad: Emplea mdltiples canales para difundir el contenido: blogs, redes

sociales, marketing por correo electrénico, videos, entre otros.

1.3.2 OBJETIVOS DEL MARKETING DE CONTENIDOS

El Marketing de Contenidos no solo tiene como objetivo atraer a nuevos clientes, sino

también retener a los actuales, establecer la marca como referencia en su industria y elevar

el compromiso con la audiencia. Los objetivos clave abarcan segun Pereda (2022):

Generar trafico organico: A través de la implementacion de contenido optimizado
para buscadores (SEO). Por ejemplo, compafias como HubSpot crean guias y
articulos exhaustivos que reciben millones de visitas mensuales desde motores de

busqueda.

Educacion del consumidor: Las marcas instruyen a su publico sobre asuntos
importantes para fortalecer su eleccion de compra. Un caso es Patagonia, que

emplea su contenido para concienciar sobre sostenibilidad y proteccién del entorno.

Captaciéon de clientes potenciales: Proporcionar material descargable, como
ebooks o informes, a cambio de informacién de contacto para formar bases de

datos.

Aumentar la confianza: Al establecerse como fuente de informacién fiable, las

marcas crean una percepcion favorable entre los consumidores.

1.3.3 FORMATOS DE CONTENIDO

El éxito del Marketing de Contenidos se basa en diversificar los formatos para

ajustarse a las preferencias del publico. Algunos de los mas conocidos son:

Blogs: Los posts optimizados para SEO son fundamentales para captar trafico

organico. Un ejemplo evidente es el blog de Moz, pionero en marketing digital.

Videos: Plataformas como YouTube han sido empleadas por marcas como Red Bull

para generar contenido viral que establece una conexién emocional con su publico.
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Infografias: Son efectivas para transmitir informacién complicada de manera visual.
Por ejemplo, el portal web de Statista emplea infografias interactivas para mostrar

estadisticas pertinentes.

E-books y manuales: Estas herramientas se emplean frecuentemente para atraer
leads a través de descargas gratuitas. HubSpot es un modelo que seguir en este

tipo de estrategia.

Podcast: Compafiias como Shopify han creado podcasts enfocados en

emprendedores, reforzando su vinculo con este grupo particular.

1.3.4 EJEMPLOS DE EMPRESAS LIDERES EN EL MARKETING DE CONTENIDOS

Siguiendo lo expuesto por Londrofio (2024), las empresas lideres en el Marketing de

contenidos son los siguientes:

1.

Coca-Cola: Coca-Cola lanz6 su iniciativa "Coca-Cola Journey", un sitio web que
combina storytelling y contenido educativo para captar la atencién del publico. Este
sitio incluye articulos sobre sostenibilidad, innovacién y temas sociales, mostrando

cémo una marca puede ser mas que un simple producto.

IKEA: La marca sueca utiliza contenido visual y préactico, como su revista digital y
videos de decoracién, para inspirar a los consumidores y demostrar cOmo sus

productos se adaptan a la vida cotidiana.

Nike: A través de sus redes sociales y campafias como "You Can'’t Stop Us", Nike
utiliza el contenido emocional para inspirar a su audiencia y reforzar los valores de

la marca relacionados con la superacion personal.

GoPro: GoPro promueve el uso de sus camaras incentivando a sus clientes a
compartir videos de sus experiencias, lo que no solo genera contenido auténtico,

sino que también fomenta una comunidad activa de usuarios.

L'Oreal: L'Oreal cre6 "Makeup.com", un portal dedicado a educar a los
consumidores sobre belleza y cuidado personal. Este contenido impulsa la decisiéon

de compra al proporcionar valor antes de presentar sus productos.

1.3.5 IMPACTO DEL MARKETING DE CONTENIDOS

La influencia del Marketing de Contenidos se manifiesta en indicadores esenciales

como (Demand Metric, 2023):
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e Compromiso: Incremento de la participacion del publico con la marca. Por ejemplo,
de acuerdo con un informe de Content Marketing Institute (2023), las empresas que
adoptan estrategias de contenido logran un 60% mas de interaccion en redes

sociales.

e Conversion: Un contenido bien desarrollado puede elevar las tasas de conversion

en un 30% de acuerdo con investigaciones de Demand Metric (2023).

e Liderazgo en el sector: Las marcas que instruyen a sus consumidores tienen mas

probabilidades de establecerse como referentes en sus sectores.

CAPITULO 2: DESARROLLO DEL MARKETING DE CONTENIDOS EN
ENTORNOS DIGITALES

2.1 OBJETIVOS DEL MARKETING DE CONTENIDOS

El marketing de contenidos se define como la técnica de crear y distribuir contenido
valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida,
y, en Ultima instancia, para impulsar una accion rentable por parte del cliente (Content
Marketing Institute, 2023). Este enfoque, a diferencia de la publicidad tradicional, se centra

en generar valor previo a la venta mediante informacion, educacién o entretenimiento.

En entornos digitales, donde los consumidores estan expuestos a miles de impactos
publicitarios diarios, el marketing de contenidos surge como una herramienta fundamental
para captar la atencion, generar confianza y construir relaciones duraderas con los clientes.
Segun Demand Metric (2023), las empresas que emplean estrategias de marketing de
contenidos obtienen tres veces mas leads que aquellas que utilizan el marketing tradicional,

y a un 62% menos de coste.

Objetivo general: Aumentar la efectividad del marketing de contenidos para incrementar la

retencion y el valor medio por cliente.

Ejemplo de objetivos SMART por funnel (se tienen que rellenar los datos base con datos

del cliente):

TOFU (awareness): Incrementar trafico organico en un 25% en 6 meses respecto al periodo

base (métrica: sesiones organicas, fuente: GA4).
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MOFU (consideracion): Aumentar la tasa de conversion de lead a MQL en 15% en 4 meses

(métrica: tasa MQL/lead, herramienta: CRM).

BOFU (venta/fidelizacion): Reducir churn mensual en 1 punto porcentual en 6 meses

(métrica: churn mensual calculado sobre la base de clientes activos).

Para cada objetivo incluye: baseline (valor actual), objetivo numérico, plazo, responsable,

herramienta de medicion y criterio de éxito.
Objetivos Fundamentales del Marketing de Contenidos

1. Aumentar el conocimiento de marca (Brand Awareness)

El contenido de calidad y frecuente permite que una marca se posicione como
referente en su sector. Este tipo de contenido —infografias, blogs, videos explicativos,
guias descargables— ayuda a que el usuario conozca la marca sin una intencién comercial

directa.

“El contenido de valor establece a la empresa como lider de pensamiento,
generando visibilidad y autoridad en su campo” (Kotler & Keller, 2016).

Ejemplo: HubSpot logré consolidarse como lider en inbound marketing a través de
publicaciones educativas, ebooks y webinars gratuitos.

2. Generar engagement y comunidad

El engagement se refiere al grado de interaccion y vinculo emocional que los usuarios
desarrollan con una marca. El marketing de contenidos busca fomentar este compromiso
ofreciendo contenido que invite a la participacion, como comentarios, compartidos o
respuestas en redes sociales. Segun Demand Metric (2023), los contenidos interactivos

generan un 52% mas de engagement que los estéaticos.
Tipos de contenidos que fomentan el engagement:
- Encuestas y quizzes
- Stories en Instagram o TikTok
- Comentarios en blogs y foros

3. Guiar al usuario en el proceso de compra (funnel de conversién)

Marketing de contenidos en entornos digitales: creacién de estrategias que aumentan el engagement y las

conversiones.

De Castro Alarcia, Raul



=l ==

FACULTAD DE COMERCIO Y
RELACIONES LABORALES
Universidad deValladolid

El contenido debe disefiarse para acompafar al usuario a lo largo de las distintas
etapas del embudo de conversion: atraccion, consideracion, decision y fidelizacion (modelo
TOFU-MOFU-BOFU). Cada etapa requiere diferentes tipos de contenido:

- TOFU (Top of Funnel): Articulos informativos, videos virales, posts en redes

sociales.
- MOFU (Middle of Funnel): Guias detalladas, webinars, comparativas.

- BOFU (Bottom of Funnel): Testimonios, casos de éxito, demostraciones de

producto.

“Un contenido bien orientado acelera el proceso de decisién del cliente potencial”
(Chaffey & Smith, 2017).

4. Incrementar las conversiones

El objetivo dltimo del marketing de contenidos no es solo atraer, sino convertir. El
contenido optimizado puede ser el puente hacia una venta directa, la suscripciéon a una
newsletter o el registro en una plataforma. Segin HubSpot (2023), las empresas que
priorizan el marketing de contenidos logran un 67% mas de conversiones que las que no

lo hacen.

Ejemplo: Dropbox aumento6 sus conversiones en un 10% utilizando videos explicativos

en lugar de texto en su pagina principal.

5. Fidelizar a los clientes

El contenido postventa es clave para mantener el vinculo con el cliente y aumentar
su “Customer Lifetime Value” (CLV). Articulos de soporte, newsletters con consejos,

actualizaciones de producto o comunidades online fomentan la retencion.

“Un cliente informado y asistido tiene mas probabilidades de repetir compra y

recomendar la marca” (Kotler & Armstrong, 2012).

6. Mejorar el posicionamiento SEO

El contenido original, bien estructurado y adaptado a palabras clave relevantes
mejora la visibilidad en buscadores. Google premia el contenido que ofrece valor al usuario,

lo que convierte al marketing de contenidos en una herramienta crucial para el SEO.
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“El 72% de los especialistas en marketing considera que la optimizacion SEO del

contenido es su prioridad numero uno” (Content Marketing Institute, 2023).
Tabla 1: Objetivos del marketing de contenidos segun el tipo de negocio

Esta tabla muestra como los distintos tipos de empresas (como eCommerce, B2B,
startups o0 ONGSs) priorizan diferentes objetivos de marketing de contenidos, como
aumentar conversiones, generar leads, o concienciar. Es util para entender que el

enfoque de contenido debe adaptarse al modelo de negocio.

Tipo de empresa Obijetivo principal del contenido

eCommerce Aumentar conversiones y fidelizacién

Empresas B2B Generar leads y educar al cliente

Startups tecnologicas Aumentar la notoriedad y trafico web

ONGs o instituciones Concienciar y atraer
voluntarios/donantes

Fuente: Content Marketing Institute (2023); Demand Metric (2023)

Figura 3: Ejemplos de objetivos para marketing de contenidos

QUE PUEDES USAR:
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engagement de
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de tu marca
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el trafico de tu Generar
web o blog convierte conversiones

Fuente: Vilma Nufiez (2022)
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2.2 PLANIFICACION DE UNA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

Planear una estrategia de marketing de contenidos efectiva es un proceso bien
organizado que necesita estar en sintonia con los objetivos de la empresa, poseer un
entendimiento profundo del publico al que se dirige y llevar a cabo una implementacion
cuidadosa. De acuerdo con el Content Marketing Institute (2023), el 69% de las
organizaciones mas exitosas cuentan con un esquema de contenidos documentado, en
comparacion con solo el 16% de las menos exitosas. Esta estadistica subraya la relevancia

de una planificaciéon metédica.
Fases de la planificacion de una estrategia de contenidos:
2.2.1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO INICIAL
Toda estrategia deberia iniciar con un andlisis completo de la situacion actual:

¢ Revision de contenidos previos: Detectar qué tipo de contenido se ha creado, cO6mo

ha funcionado y qué areas pueden mejorar.

e Evaluacion de la competencia: Examinar qué estan haciendo otras marcas bien (y

mal) para destacarse.

e Andlisis SEO: Chequear el rendimiento en los motores de blsqueda y encontrar

posibles areas de mejora.

"Una revision de contenidos es el primer paso para entender qué mensajes han

resonado con el pablico y cudles no han tenido éxito" (Chaffey y Smith, 2017).
2.2.2. DEFINICION DE OBJETIVOS SMART

Los objetivos de la estrategia deben ser concretos, cuantificables, realizables,

pertinentes y temporales. Algunos ejemplos concretos:

Incrementar el trafico organico en un 25% en seis meses.

Generar 500 nuevos leads al mes a través de formularios en el blog.
Aumentar el tiempo promedio de visita en el sitio web en un 20%.

"Establecer metas claras es fundamental para alinear el contenido con los
resultados comerciales" (Kotler y Keller, 2016).
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Figura 4: Objetivos de marketing SMART

<) SEMRUSH
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Specific (Especifico)
¢El objetivo define una meta clara? Tu objetivo debe
utilizar verbos de accion y sefalar qué miembros
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Medible =
¢El objetivo define el éxito de tu proyecto o negocio en N
términos claros? El objetivo debe ser una meta cuantitativa |

o cualitativa que pueda medirse de algin modo.

Accionable

;Puede utilizarse la informacidn para mejorar el rendimiento?
Si el objetivo no cambia el comportamiento del personal para
ayudarte a mejorar su rendimiento, no tiene sentido usarlo.

Relevante

¢Puede aplicarse la informacidn al problema concreto
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Time-bound (Limitado en el tiempo)

;Pueden establecerse objetivos para distintos periodos
de tiempo como metas con las que comparar?

- 20 > X

semrush.com SEMRUSH

Fuente: Semrush (2023)
2.2.3. IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO (Buyer Persona)

Crear contenido sin conocer a quién se destina es un camino hacia el fracaso. El Buyer
Persona es una representacion semificticia del cliente ideal, fundamentada en datos reales,

comportamientos y motivaciones.
Elementos importantes:
- Edad, género, nivel educativo.
- Problemas y necesidades.
- Fuentes de informacién y habitos digitales.
- Etapa del embudo en que se encuentra.
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"El 90% de las empresas que superan sus objetivos de ingresos tienen buyer

personas claramente definidos" (Demand Metric, 2023).
2.2.4. SELECCION DE FORMATOS Y TIPOS DE CONTENIDO

No todos los formatos son adecuados para cualquier situacion. La eleccién del tipo de
contenido correcto depende del objetivo y del lugar en el embudo donde se encuentre el

usuario.
Fase del Embudo Tipo de Contenido Objetivo
e TOFU (Atraccién) Infografias, blogs, videos cortos Visibilidad y trafico web

e MOFU (Consideracion) Ebooks, webinars, casos de éxito Educacion y generacion

de leads
e BOFU (Decision) Demos, testimonios, comparativas Conversion y cierre de ventas

"El contenido debe ajustarse al momento preciso del proceso decisional del consumidor”
(Pulizzi, 2014).

2.2.5. ELECCION DE CANALES DE DISTRIBUCION

Una estrategia eficaz debe integrar canales propios, pagados y ganados. Cada uno

cumple una funcion especifica:
e Propios: Blog, redes sociales, newsletters, pagina web.
e Pagados: Publicidad nativa, redes sociales pagadas, Google Ads.
e Ganados: Compartidos por terceros, menciones, enlaces entrantes.

"La omnicanalidad es esencial para alcanzar al consumidor moderno de manera

coherente y constante” (Kotler y Armstrong, 2012).
2.2.6. PLANIFICACION EDITORIAL (CALENDARIO DE CONTENIDOS)

El calendario de contenido es una herramienta util para planificar lo que se publica, en

gué momento, en qué lugar y quién lo crea. Debe contener:
¢ Fechas de publicacion.
¢ Nombre y tipo de contenido.
o Metay perfil del cliente ideal relacionado.
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¢ Canal y formato.
e Llamada a la accién (CTA).
Tabla 2: Ejemplo de organizaci6én semanal

Ejemplifica un calendario editorial basico con fechas, tipo de contenido, canal y CTA
(Ilamada a la accion). Sirve como referencia practica para planificar contenidos

estratégicos de forma estructurada durante una semana.

Fecha Tipo Titulo Canal CTA
i 5 fallos
Articulo en Descarga
03/06/25 frecuentes en Blog
el blog nuestro ebook
eCommerce
Reel en IG Consejos
05/06/25 rapidos de Instagram Siguenos
marketing
Boletin Actualizaciones Participa en
07/06/25 o Correo _
de junio el webinar

Fuente: Elaboracién propia
2.2.7. ASIGNACION DE RECURSOS Y TECNOLOGIA
Para implementar la estrategia de manera efectiva se necesita:
e Personal: escritores, disefladores, community managers, expertos en SEO.
e Herramientas: Google Analytics, SEMrush, HubSpot, Notion, Hootsuite, Canva.

e Automatizacion: segmentacion de correos, puntuacion de leads, publicaciones

programadas.

"La tecnologia no reemplaza la estrategia, pero la hace mas escalable" (Chaffey
y Smith, 2017).

Errores frecuentes en la planificacion

-No registrar la estrategia.

Marketing de contenidos en entornos digitales: creacién de estrategias que aumentan el engagement y las o5

conversiones.

De Castro Alarcia, Raul



=l ==

FACULTAD DE COMERCIO Y
RELACIONES LABORALES
Universidad deValladolid

-No evaluar los resultados desde el comienzo.
-No segmentar de manera adecuada.
-Publicar por rutina y no por metas.
-Priorizar la cantidad sobre la calidad.
2.3 PRODUCCION DE CONTENIDOS PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES

En el &mbito digital, la lealtad de los clientes ya no se basa Unicamente en la calidad del
producto o en un buen servicio al cliente. La creacion de contenido pertinente, constante y
adaptado a las necesidades del consumidor se ha convertido en una de las tacticas mas

efectivas para establecer lazos fuertes y duraderos con los clientes.

De acuerdo con Demand Metric (2023), el 78% de los compradores sostiene que las
marcas que proporcionan contenido relevante muestran un mayor interés en cultivar
relaciones positivas, lo que a su vez aumenta su confianza y fidelidad. Esto hace que el
contenido sea no solo un medio para atraer, sino también una herramienta esencial para

mantener y cautivar al cliente.
2.3.1 ¢ QUE SIGNIFICA FIDELIZAR MEDIANTE CONTENIDOS?

Fidelizar a través de contenidos significa establecer una conexién duradera y
significativa con los clientes mediante mensajes que sean relevantes, Gtiles, empéaticos y
adaptados a sus necesidades. No solo se trata de mantener la comunicacidén después de
la venta, sino de forjar una experiencia de marca que acompafie al usuario en todas las

fases de su trayectoria como consumidor.
La fidelizacion a través del contenido abarca:
e Ofrecer valor adicional después de la compra.
e Mostrar un verdadero interés por la satisfaccion del cliente.
e Brindar apoyo constante sin que el cliente tenga que pedirlo.
e Fomentar una comunidad y generar un lazo emocional.

Pulizzi (2014) sostiene que "el contenido no es el rey, sino el reino completo”; y
en el ambito de la fidelizacion, este reino se edifica sobre la confianza que se

establece al ofrecer informacion que realmente tiene relevancia.
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2.3.2 TIPOS DE CONTENIDO ORIENTADO A LA FIDELIZACION

e Marketing por correo electrénico personalizado

Una de las tacticas mas efectivas para cultivar la lealtad es realizar envios de correos
electrénicos automatizados y segmentados que sean personalizados. Estos correos
pueden contener sugerencias basadas en compras previas, alertas sobre la reposicion
de productos, saludos en el cumpleafos del cliente o informacién educativa que

complemente lo que se ha adquirido.
Herramientas: Mailchimp, Klaviyo, HubSpot.

Ventajas: Fortalece el apego, aumenta el LTV (valor a largo plazo del cliente),

disminuye la tasa de cancelaciones.
e Videos explicativos y demostraciones

El contenido en formato de video atrae notablemente la atencién y es perfecto para
ilustrar caracteristicas, aclarar dudas frecuentes o motivar al cliente a hacer un mejor

uso de un producto o servicio.

Ejemplo: empresas de software como Adobe o Canva utilizan videos para mostrar

funciones avanzadas, incrementando la percepcion de valor que tiene el cliente.
e Seminarios web y formacion postventa

Desarrollar contenido educativo y eventos digitales gratuitos fortalece la relacién con
el cliente. Los seminarios web pueden abordar temas de interés para el usuario o

centrarse en aspectos especificos de los productos y servicios que han adquirido.

Ejemplo: HubSpot organiza webinars para instruir sobre cémo optimizar campafas

de marketing utilizando su plataforma.
e Testimonios de clientes y contenido creado por usuarios (UGC)

El contenido generado por los usuarios fomenta un sentido de comunidad y
veracidad. Los testimonios, las resefas y las publicaciones espontaneas de clientes

satisfechos funcionan como contenido que fideliza a la vez que atrae a nuevos usuarios.

Ejemplo: GoPro alienta a sus usuarios a crear contenido para compartir sus

aventuras grabadas con sus camaras.

e Comunidades digitales y foros de marca
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Estas plataformas permiten que los usuarios se conecten entre si, intercambien

experiencias, ofrezcan consejos y promuevan un sentido de pertenencia.

Ejemplo: Apple Support Community o la comunidad de LEGO Ideas, donde los

participantes comparten disefios y se sienten involucrados en el proceso creativo.
e Contenido exclusivo para clientes

Brindar acceso a contenido premium a los clientes ya existentes es una estrategia
de fidelizacibn muy eficaz. Esto puede incluir ebooks, videos, acceso anticipado a

lanzamientos, descuentos, etc.
Objetivo: recompensar la lealtad y fortalecer la percepcion de valor de la marca.
2.3.3 EL CONTENIDO COMO HERRAMIENTA DE CUSTOMER EXPERIENCE

El marketing de contenidos correctamente ejecutado puede transformar
significativamente la experiencia del cliente. Un contenido que sea util, accesible y
pertinente ayuda a disminuir la frustracién del consumidor, aumentar su satisfaccion y

mejorar la percepcion de la marca.
Algunas maneras en las que el contenido aporta al CX:
e Autoayuda: videos, articulos o infografias que abordan problemas frecuentes.

¢ Chatbots con base de conocimiento: respuestas automaticas fundamentadas en

contenido ya existente.

¢ Retroalimentacién y co-creacion: animar a los clientes a proponer ideas para nuevo

contenido.

Kotler y Keller (2016) sefialan que el contenido puede verse como parte del producto

ampliado, ya que enriquece el uso y la vivencia después de la compra.
2.3.4 PERSONALIZACION COMO PILAR CLAVE

La adaptacion del contenido es fundamental para que la fidelizacion sea
verdaderamente efectiva. Los compradores anticipan que las marcas reconozcan sus
deseos, elecciones y hébitos. La tecnologia moderna permite realizar segmentaciones

detalladas y ofrecer contenido altamente personalizado.
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Técnicas de personalizacién:

¢ Clasificacidn segun intereses, patrones de compra y fase de vida.
e Sugerencias automaticas de productos.

¢ Contenido variable en sitios web y correos electrénicos.

Demand Metric (2023) menciona que el 80% de los compradores tienen mayor
propensién a adquirir productos de una marca que brinda experiencias personalizadas, lo

que también se traduce en un aumento en la lealtad.
2.3.5 FRECUENCIA, CONSISTENCIA Y TONO DE MARCA

Publicar contenido de forma regular, evitando abrumar al cliente, es fundamental para
conservar una relacion saludable. También es importante mantener el tono de voz de la

marca y la calidad del contenido en todo momento.

e Frecuencia sugerida: varia segun el medio y la clase de contenido. Por ejemplo, un
blog podria actualizarse cada semana, mientras que un boletin podria distribuirse

cada dos semanas.

e Consistencia: conservar la misma linea visual, el tono emocional y el estilo

contribuye a fortalecer la identidad de la marca.
2.3.6 METRICAS PARA EVALUAR LA FIDELIZACION MEDIANTE CONTENIDOS

Medir cédmo el contenido influye en la lealtad implica analizar varios indicadores

importantes:
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Tabla 3: Métricas para evaluar la fidelizacion mediante contenidos

Incluye KPIs clave como duracion de visita, tasa de clics en emails o el NPS. Ayuda a

medir el impacto del contenido en la retencion de clientes y su compromiso con la marca.

METRICA QUE INDICA
Porcentaje de usuarios que Proporcion de consumidores que
permanecen regresan
Duracion promedio en el sitio web/blog Nivel de interés y participacion
Tasa de clics en boletines informativos Atractivo y valor del contenido ofrecido
indice de Promotor Neto (NPS) Grado de satisfaccion y recomendacion
Interaccién en redes sociales Compromiso del cliente con la marca
Tasa de pérdida de clientes Disminucion por contenidos postventa

Fuente: Elaboracién propia a partir de Demand Metric (2023)

Figura 5: Tipos de contenidos para fidelizar clientes

TIPOS DE CONTENIDOS
PARA FIDELIZAR CLIENTES

é Email marketing
I>XK] personalizado

Videos tutoriales
o demostraciones

Contenido
educativo continuo

Historias

de clientes .\
B Comunidades
&=  onliney foros

‘ Contenidos
exclusivos para
clientes

Fuente: Elaboracién propia a partir de Pulizzi (2014) y Demand Metric (2023)
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A continuacion, se va a incluir varias tablas ampliadas con datos cuantitativos y meétricas
claves relacionadas con la produccion de contenidos para fidelizar a los clientes, basadas

en informes recientes y buenas préacticas del sector:
Tabla 4: Eficacia de los tipos de contenido en la fidelizacion del cliente

Presenta datos porcentuales sobre cuanto incrementan ciertos contenidos (email
marketing, videos, UGC, etc.) la retencién, el engagement y la reduccion del churn

(abandono). Proporciona evidencia del valor estratégico de cada tipo de contenido.

: Incremento Aumento en L
Tipo de » Reduccion
: en retencion Engagement Fuente
contenido de Churn (%)
(%) (%)
Email _
] Campaign
marketing 45% 32% 18% _
_ Monitor (2023)
personalizado
) Wyzowl
Videos
. (2023). State
tutoriales o 38% 55% 22% )
_ of Video
demostrativos _
Marketing
Contenido HubSpot
educativo 41% 47% 20% Research
postventa (2023)
Nielsen
Historias de (2022). Trust in
) 36% 60% 15% o
clientes / UGC Advertising
Report
Comunidades Demand
_ 50% 40% 27% )
online y foros Metric (2023)
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Contenidos
exclusivos para

clientes

48%

35%

25%

Content
Marketing
Institute (2023)

Fuente: Campaign Monitor (2023); Wyzowl (2023); HubSpot Research (2023); Nielsen
(2022); Demand Metric (2023); Content Marketing Institute (2023).

Tabla 5: Impacto del Contenido en el Valor del Cliente en el Tiempo (CLV)

Contenido Shopify Plus
estandar 48 1.2 691 Benchmark
genérico (2023)

. Salesforce

Contenido

) State of

personalizado 62 1.8 1339 )
) Marketing
y educativo

(2023)
Contenido McKinsey
exclusivo y 77 2.1 1939 Digital Loyalty
postventa Study (2022)

Fuente: Shopify Plus Benchmark (2023); Salesforce State of Marketing (2023);

McKinsey Digital Loyalty Study (2022).

Compara el Customer Lifetime Value de clientes expuestos a diferentes tipos de

contenido (genérico, personalizado o exclusivo). Demuestra como el contenido relevante

puede multiplicar el valor econdmico del cliente para la empresa.

Formula simple usada en este TFG (horizonte 12 meses):

CLV anual = Ticket medio (€) x Frecuencia media de compra (nimero de compras

por mes) x 12
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Esta aproximacién es una simplificacion atil para comparar segmentos; la version mas

completa utiliza NPV y margen por periodo (ver HBR sobre CLV).
Ejemplo:

Contenido personalizado: Ticket medio = 62 €; frecuencia mensual = 1.8
Ingreso medio mensual =62 x 1.8 =111,6 €

CLV anual = 111,6 x 12 = 1.339,2 € — redondear 1.339 €.

Contenido estandar: Ticket medio = 48 €; frecuencia mensual = 1.2
Ingreso medio mensual =48 x 1.2 =57,6 €

CLV anual = 57,6 x 12 =691,2 € — redondear 691 €.

Contenido exclusivo: Ticket medio = 77 €; frecuencia mensual = 2.1
Ingreso medio mensual =77 x 2.1 = 161,7 €

CLV anual = 161,7 x 12 = 1.940,4 € — redondear 1.940 €.

(Estos calculos son reproducciones con los datos del TFG; la férmula y su interpretacion

se documentan en la literatura sobre CLV).

Tabla 6: Preferencias de los Clientes sobre Contenidos

Revela los formatos mas preferidos por los consumidores (videos, emails Utiles,

infografias, etc.), con base en estudios recientes. Refuerza la necesidad de adaptar el

formato a las preferencias del publico objetivo.

Tipo de Contenido Porcentaje de Clientes
: : Fuente
Preferido que lo Prefieren (%)
Videos explicativos y
_ 68% Wyzowl (2023)
tutoriales
Videos explicativos y Campaign Monitor
, 64%
tutoriales (2023)
Webinars y formacion Content Marketing
_ 52% _
online Institute (2023)
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Infografias y articulos 6% HubSpot Research
0
breves (2023)
Contenido generado por _
) 43% Nielsen (2022)
usuarios

Fuente: Wyzowl (2023); Campaign Monitor (2023); Content Marketing Institute (2023);
HubSpot Research (2023); Nielsen (2022).

Ahora, se va a insertar un grafico de barras apiladas que representa la eficacia de los
distintos tipos de contenido en la fidelizacion del cliente, incluyendo: Retencion,
engagement y reduccion de la tasa de abandono (churn).

Figura 6: Eficacia de diferentes tipos de contenidos de fidelizacion

Eficacia de Diferentes Tipos de Contenido en la Fidelizaciéon

120w Retencién (%)
B Engagement (%)
mmm Reduccién de Chum (%)

100

80

60

Porcentaje Total (%)

40

204

Fuente: Campaign Monitor (2023); Wyzowl (2023); HubSpot Research (2023); Nielsen
(2022); Demand Metric (2023); Content Marketing Institute (2023).

Se incluye otro grafico mas en el cual podemos apreciar el impacto del tipo de contenido
en el valor del cliente en el tiempo (CLV) estimado a 12 meses.
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Figura 7: Impacto del tipo de contenido en el CLV

Impacto del Tipo de Contenido en el Valor del Cliente en el Tiempo (CLV)
2000 1939¢€

1750}

1500

1339€

1250+

1000

CLV Estimado (£)

750+ 691€

500

250

L
Contenido exclusivo

Contenido estandar Contenido personalizado

Fuente: Shopify Plus Benchmark (2023); Salesforce State of Marketing (2023);
McKinsey Digital Loyalty Study (2022).

En altimo lugar, se va a hacer constar un gréfico, en forma circular, de las preferencias
de los clientes sobre los tipos de contenido mas efectivos. Los hallazgos mostrados en la
Figura 8 evidencian la variedad de gustos que tienen los consumidores digitales en relacién
con los formatos de contenido que las marcas ponen a su disposicion. Este gréfico de
pastel se construy6 a partir de informacién recabada de diversas fuentes importantes del
sector, como Wyzowl (2023), Campaign Monitor (2023) y Nielsen (2022).
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Figura 8: Preferencias de los clientes sobre los tipos de contenidos

Preferencias de los Clientes sobre Tipos de Contenido

Contenido generado por usuarios

Infografias / articulos breves

Videos explicativos

Webinars

Emails Utiles

Fuente: Wyzowl (2023); Campaign Monitor (2023); Content Marketing Institute (2023);
HubSpot Research (2023); Nielsen (2022).

e Videos explicativos o tutoriales (68%)

Los videos se destacan como el tipo de contenido mas apreciado por los
consumidores. Esto se debe, en gran medida, a su habilidad para comunicar
informacioén compleja de forma visual, concisa y atractiva. Ademas, inspiran confianza
al demostrar cémo funcionan los productos o servicios y aportan un alto valor formativo.
De acuerdo a Wyzowl (2023), el 89% de los consumidores indica que ver un video les

ha motivado a adquirir un producto.
e Correos electronicos con recomendaciones utiles (64%)

El marketing por correo electrénico personalizado continta siendo una herramienta
efectiva en estrategias de fidelizacion. Los usuarios valoran los correos que contienen

informacion relevante y adaptada a sus intereses, especialmente cuando estan
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segmentados segun el comportamiento de compra o la etapa del ciclo de vida.
Campaign Monitor (2023) sefala que los correos personalizados logran tasas de

apertura un 26% superiores a los genéricos.
e Webinars y capacitacién online (52%)

La opcién de interactuar con expertos o representantes de la marca en tiempo real,
a través de webinars, ofrece un alto valor percibido para los consumidores,
particularmente en los sectores B2B o productos de alta involucracion. Este tipo de
contenido no solo fomenta la lealtad, sino que también establece a la marca como una

autoridad en su area (Content Marketing Institute, 2023).
e 4. Infografias y articulos breves (46%)

El contenido informativo breve, que esta bien disefiado visualmente y es facil de
asimilar, como infografias o microblogging, resulta particularmente atractivo para los
usuarios moviles. Este tipo de material es ideal para las redes sociales y boletines
informativos, generando un alto nivel de comparticién (HubSpot, 2023).

e Contenido creado por usuarios (UGC) (43%)

El contenido generado por usuarios, que incluye resefias, testimonios, publicaciones
en redes sociales y vivencias compartidas por otros consumidores, se considera mas
genuino y confiable. Segun Nielsen (2022), el 92% de los usuarios confian mas en el
contenido creado por otros consumidores que en el de las marcas. Incluir este tipo de
contenido en boletines, paginas de productos o campafias postventa incrementa

significativamente la lealtad hacia la marca.
2.4 MEDICION DEL MARKETING DE CONTENIDOS

La evaluacién del marketing de contenidos es un elemento clave dentro de cualquier
plan digital, ya que facilita el analisis de la efectividad de las acciones realizadas y posibilita
realizar cambios que mejoren la efectividad y el retorno sobre la inversion (ROI). Sin un
adecuado sistema de medicion, las marcas operan sin claridad, desconociendo cuales
contenidos son efectivos, cuéles fomentan la interaccién y cuales realmente ayudan a las

conversiones y la lealtad.

- Importancia de la evaluacién en el marketing de contenidos
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De acuerdo con Demand Metric (2023), el 91% de las empresas emplean alguna forma
de marketing de contenidos, sin embargo, solamente el 21% sostiene que mide su
efectividad de manera apropiada. Esto pone de manifiesto una importante brecha entre la
practica y el analisis. Evaluar el efecto de los contenidos no solo ayuda a reconocer las
acciones exitosas, sino que también permite justificar la inversién ante los interesados y

directivos.

- Principales métricas de medicién

Se van a detallar las métricas mas relevantes que serviran para evaluar el éxito del

marketing de contenidos.

Tabla 7: Métricas mas relevantes para evaluar el éxito del marketing de

contenidos

Esta tabla recoge las principales métricas de contenido como visitas, tiempo en
pagina, CTR, engagement o ROI. Es una guia util para analizar el rendimiento de cada
pieza de contenido.

Métrica Descripcion Indicador de...

NUmero total de
Visitas al contenido usuarios que acceden al Alcance vy visibilidad

contenido

, _ Duracion media que los
Tiempo promedio en _ ) _
o usuarios permanecen en el Interés y relevancia
pagina _
contenido

Usuarios que _ _
. o » Calidad del contenido y
Porcentaje de rebote abandonan sin interaccion

o usabilidad
adicional
_ Porcentaje de clics o
CTR (Click-through Eficacia de la llamada a
sobre enlaces/CTAs dentro y
Rate) la accién

del contenido
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‘ Numero de
Engagement (likes, _ ) _ o
interacciones en redes Atractivo y viralidad
shares) _
sociales

Porcentaje de usuarios
» gue realizan una accion o _
Tasa de conversion Eficiencia comercial
deseada (compra,

suscripcion)

Retorno de inversion
ROI generado a partir de la Rentabilidad
estrategia de contenido

Fuente: Elaboracion propia a partir de HubSpot (2023), Demand Metric (2023).

- Visualizacién de métricas clave

A continuacion, se ilustra un caso de comparacion de los indicadores mensuales de una

estrategia de contenido digital a lo largo de tres meses:

Figura 9: Métricas clave para medir el marketing de contenidos

ROI i 275.0

Tasa de conversion 5.6

Engagement. 1200.0

CTR}3.2

Métricas Clave para Medir el Marketing de Contenidos

Porcentaje de rebote | 47.0

Tiempo en pégina f 102.0

0 2500 5000 7500 10000 12500 15000 17500
Valor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Demand Metric (2023) y Google Analytics
Academy (2024).
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- Métodos de analisis mas utilizados

Analisis de grupos: Facilita la observacion de la conducta de conjuntos de usuarios

a través del tiempo, segun el tipo de contenido que han consumido.

- Modelos de asignacion: Permiten reconocer qué contenidos participaron en el

proceso de conversién y cual tuvo un impacto mas significativo.

- Mapas de calor: Son valiosos para comprender como los usuarios tienen contacto

visual con una pagina de contenido.

- Pruebas A/B: Se comparan dos variantes de un mismo contenido para ver cuél

proporciona mejores resultados.

A/B testing — tamafio de muestra

Planteamiento: queremos detectar una subida en la tasa de conversion desde pl =
10% a p2 = 12% (incremento absoluto = 0,02). Usamos a = 0,05 (Za/2 = 1,96) y
potencia 0,8 (Zf3 = 0,842).

Formula (dos proporciones):

n_por_grupo = ((Za/2 + ZB)*2 x (p1(1-p1) + p2(1-p2))) / (p2 — p1)"2
Célculo paso a paso

p1(1-p1)=0,10 x 0,90 = 0,09

p2(1-p2) = 0,12 x 0,88 = 0,1056

Suma var = 0,09 + 0,1056 = 0,1956

(Za/2 + ZB)*2 = (1,96 + 0,842)"2 = 2,802"2 = 7,851204

Numerador = 7,851204 % 0,1956 = 1,5356955024

Denominador = (0,02)*2 = 0,0004

n_por_grupo = 1,5356955024 / 0,0004 = 3.839,24 — redondear 3.840 usuarios por
grupo
Tamafio total = 7.680 usuarios.

Interpretacién: para detectar una mejora absoluta de 2 puntos porcentuales con

potencia 80% necesitas ~3.840 usuarios en control y 3.840 en test. Si tu trafico es
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menor, la prueba no tendré potencia y los resultados seran inconcluyentes. Fuente

y calculo tomados de metodologia estadistica especializada (Evan Miller).

- Herramientas para la medicion del marketing de contenidos

Tabla 8: Herramientas para la medicion del marketing de contenidos

Lista las herramientas mas importantes para seguimiento y analisis de contenido:
Google Analytics, HubSpot, SEMrush, Hotjar, etc. Ayuda a vincular las métricas con

plataformas préacticas para aplicarlas.

Herramienta Funcion principal

_ Seguimiento de visitas, fuentes de
Google Analytics o y
trafico, conversion

Automatizacion, puntuacién de leads y
HubSpot o
analisis de funnel

Analisis SEO y rendimiento de
SEMrush / Ahrefs _ _
contenido organico

_ Analisis de experiencia de usuario
Hotjar
(mapas de calor, feedback)

_ ) Seguimiento de engagement y ROl en
Hootsuite / Sprout Social _
redes sociales

Fuente: Google Analytics Academy (2024); HubSpot (2023); SEMrush; Ahrefs; Hotjar;

Hootsuite.

- KPI'S recomendadas por tipo de obijetivo

0 Objetivo: Elevar la visibilidad
Tréfico, sesiones adicionales, alcance en redes sociales
o Objetivo: Fomentar la interaccién

Tiempo en la pagina, profundidad de desplazamiento, respuestas,
comparticiones
Marketing de contenidos en entornos digitales: creacién de estrategias que aumentan el engagement y las
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0 Objetivo: Aumentar las conversiones

Porcentaje de conversion, clics en llamadas a la accion, clientes potenciales

obtenidos

0 Objetivo: Sostener y fidelizar

Usuarios frecuentes, NPS (Net Promoter Score), consumo reiterado de

contenido

- Ejemplo préactico: Resultados de una campaifia de contenidos B2C

Tabla 9: Ejemplo préactico: Resultados de una campafia de contenidos B2C

Tabla comparativa de resultados mensuales (visitas, tiempo en pagina, conversiones)

durante una campafia. Sirve para visualizar el impacto del contenido en el rendimiento

general.
Métrica Valor en enero Valor en febrero Valor en marzo
Visitas 12000 17000 19500
Tiempo en
o 89 105 113
pagina (segundos)
Conversiones 320 475 590

Fuente: Elaboracién propia

Esta informacién muestra de qué manera una estrategia de contenido bien organizada

y ajustada a los intereses del cliente puede aumentar significativamente la tasa de

conversién y la calidad del trafico en la web.
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Figura 10: Evolucion mensual de visitas, tiempo en pagina y conversiones
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CAPITULO 3: ANALISIS DE CASOS

En este capitulo, se realizara un examen detallado de dos colosos mundiales en la
industria de bebidas: Coca-Cola Company y PepsiCo Inc.. Estas empresas no solo
dominan el mercado en ventas y distribucién, sino que también mantienen una
competencia intensa en el area del marketing de contenidos digitales. Gracias a una
estrategia que abarca mudltiples canales, con un enfoque Unico y una implementacion
altamente profesional, ambas marcas han hecho de su contenido un elemento esencial

para su posicionamiento y conexién con millones de consumidores alrededor del planeta.

Este estudio se ha dividido en tres secciones principales: un analisis por separado de
cada marca y una comparacion exhaustiva. La meta es evidenciar como el marketing de
contenidos, cuando se ejecuta con creatividad, analisis y consistencia de marca, puede

convertirse en una ventaja competitiva fundamental.
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3.1 CASO COCA-COLA. STORYTELLING EMOCIONAL, HERENCIA Y CONEXION
SOCIAL

3.1.1 INTRODUCCION A LA EMPRESA

Coca-Cola es una compafiia con mas de cien afios de historia que se ha establecido
como uno de los simbolos culturales mas influyentes de los siglos XX y XXI. Su
representacion se conecta fuertemente con valores globales como la alegria, el hogar, la
camaraderia, la armonia y la festividad. En el ambito del marketing, Coca-Cola ha liderado
campafias memorables que contintan siendo ejemplos para académicos y expertos en la

actualidad.
3.1.2 ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS

En la actualidad digital, Coca-Cola ha adaptado su enfoque a nuevas plataformas,
manteniendo su identidad. Su produccién de contenidos se enfoca en transmitir
sentimientos a través del arte narrativo, apoyandose fuertemente en medios visuales, redes

sociales y experiencias participativas.

Plataformas clave: YouTube, Instagram, TikTok, Facebook, Coke Studio.

- Linea de contenido: Inspiradora, emotiva, accesible, inclusiva.

- Campaiias a nivel mundial: “Taste the Feeling”, “Real Magic”, “Comparte una Coca-

Cola”.

- Personalizacion y colaboracion: Proyectos como la impresion de nombres en las

latas han permitido crear millones de unidades Unicas, potenciando el contenido

generado por los usuarios.
3.1.3 EJEMPLO DE CAMPANA: “REAL MAGIC” (2021-2025)

Coca-Cola lanza esta iniciativa como una declaracién de la nueva etapa de la marca:
Apertura, variedad, comunidad de jugadores, masica internacional y sentimientos. Destaca
la unién de influencers de renombre mundial y microinfluencers de la comunidad local vy,

ademas, asociaciones con Twitch, deportes electrénicos y creadores de arte visual.
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Figura 11: Campafia de Coca-Cola con el lema “Real Magic”

Fuente: Coca-Cola Company (2023).

3.1.4 RESULTADOS E IMPACTO MEDIO

A través de la Tabla 10, se resume los indicadores clave de la campafia “Real Magic”:
engagement, UGC, notoriedad, visualizaciones. Permite ver como una campafa

emocional bien ejecutada genera resultados significativos.

Tabla 10: Resultados e impacto medio de la empresa Coca-Cola

Engagement medio en RRSS 4,6%
Contenidos UGC generados +1,2 millones
Incremento de notoriedad +27% en consumidores 18-34 afios
Alcance en campafias de video +1.000 millones de visualizaciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de Coca-Cola Company (2023), PepsiCo (2024),
Statista (2024), MarketingDirecto (2024).
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Figura 12: Impacto de la campafia “Real Magic” (2021-2024)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Coca-Cola Company (2023)

3.1.5 ANALISIS CUALITATIVO

¢ Narrativa consistente: Coca-Cola ha sostenido una linea narrativa uniforme por mas

de cien afos.

o Identidad de marca unica: Colores, sonidos, esléganes que son facilmente

identificables.

e Estrategia efectiva en varios canales: Ofrece contenido en diferentes formatos,

adaptandolo a cada medio.
3.1.6 PROFUNDIZACION EN EL USO DEL CONTENIDO EMOCIONAL

Coca-Cola ha creado una estrategia de contenido emocional que va més alla de los
anuncios convencionales. A través de iniciativas documentales como "El lado positivo de
Coca-Cola" o "Momentos de alegria”, la compafia ha recopilado relatos auténticos de
personas de diversas partes del mundo para mostrar como Coca-Cola se integra en su
vida cotidiana. Estos contenidos no se enfocan en el producto en si, sino en lo que
simboliza: felicidad, comunidad, y recuerdos emocionales. La inclusion de musica

conmovedora, imagenes familiares, y colaboraciones con expertos en psicologia para
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investigar la conexion emocional con el consumidor, fortalece esta estrategia. Ademas, se
ha desarrollado una biblioteca digital de contenido de marca accesible para consumidores

y medios, lo que facilita el acceso a estas historias y amplifica su alcance viral.
3.1.7 EL PAPEL DEL CONTENIDO GENERADO POR LOS EMPLEADOS (EGC)

Coca-Cola ha implementado iniciativas como “#IAMCOCACOLA" y “CocaColleagues”,
donde sus empleados de mas de 200 naciones tienen la oportunidad de compartir en
plataformas sociales relatos sobre sus experiencias diarias, su impacto comunitario o
historias personales relacionadas con la marca. Estas iniciativas refuerzan la cultura
organizacional, crean un sentido de comunidad y mejoran la percepcion de la compaiiia
ante el publico. Ademas, promueven la transparencia al revelar el lado humano de una
gran empresa. Algunos de los videos producidos por los trabajadores han alcanzado mas
de 2 millones de visualizaciones, y Coca-Cola ha recompensado estos esfuerzos con
menciones en sus plataformas oficiales, lo que a su vez aumenta el orgullo interno y el

compromiso externo.
3.1.8 COLABORACION CON MARCAS CULTURALES Y TECNOLOGICAS

Coca-Cola ha reconocido la importancia de incorporar su contenido en contextos
culturales significativos. Ha llegado a acuerdos con plataformas como Spotify para crear
listas de reproduccion tematicas relacionadas con campafas especificas. También ha
colaborado con Netflix para incluir su marca en series populares, como "Stranger Things",
donde volvié a aparecer una version retro del producto. En el &mbito de los videojuegos,
ha introducido experiencias de marca en Fortnite y Roblox, permitiendo a los jugadores
interactuar con sus productos en entornos virtuales. Estas colaboraciones colocan a Coca-
Cola no solo como una bebida, sino como un icono cultural global presente en las narrativas

actuales.

3.2 CASO PEPSICO: CULTURA POP, INNOVACION Y DIGITALIZACION
AGRESIVA

3.2.1 INTRODUCCION DE LA EMPRESA

PepsiCo, fundada en mil ochocientos noventa y ocho, ha sido desde sus inicios la
principal competencia de Coca-Cola. A pesar de pertenecer al mismo mercado, Pepsi ha

elegido tradicionalmente una estrategia mas dirigida a la juventud, atrevida y desinhibida.
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En la época digital, esta postura se ha manifestado en publicidades que adoptan las

tendencias culturales actuales, los formatos virales y las nuevas plataformas.
3.2.2 ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS

La propuesta de contenido de PepsiCo tiene como objetivo establecer una conexion con
audiencias jovenes (Generacion Z, millennials) mediante la musica, la cultura urbanay los

memes. Hace un uso intensivo del andlisis de datos para adaptar y mejorar el contenido.

e Plataformas principales: TikTok, Twitch, YouTube, Instagram, X (Twitter).

e Formato destacado: Videos cortos virales, retos, contenidos reactivas.

e Colaboraciones habituales: Doja Cat, Cardi B, Bad Bunny, creadores de TikTok.

3.2.3 EJEMPLO DE CAMPANA: “PEPSI X DOJA CAT — GREASE”

Pepsi volvio a lanzar la cancién "You're the One That | Want" con una nueva
interpretacion de Doja Cat Fue transmitida durante el Super Bowl, se hizo muy popular en
las redes sociales. Ademas, tuvo integracién en varias plataformas como YouTube, TikTok,

Spotify y television.
3.2.4 RESULTADOS E IMPACTO MEDIO

En la siguiente tabla se presenta los datos logrados por Pepsi en campafias con
influencers y contenido viral (TikTok, YouTube). Refuerza su enfoque hacia publicos

jévenes con camparfias de alto impacto a corto plazo.

Tabla 11: Resultados e impacto medio de la empresa Pepsi-Co

Visualizaciones en YouTube +82 millones
Engagement en TikTok +2,1 millones de interacciones
Participacién en retos virales 640.000 videos generados (UGC)

ROI estimado en RRSS 6.9x

Fuente: Elaboracién propia a partir de Coca-Cola Company (2023), PepsiCo (2024),
Statista (2024), MarketingDirecto (2024)
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Figura 13: Impacto de la campafia “Pepsi x Doja Cat” (2022)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de PepsiCo (2024), Sprinklr (2023) y Brandwatch
(2024)

3.2.5 ANALISIS CUALITATIVO

e Alta capacidad de adaptacion: Rapida respuesta a tendencias virales.

e Protagonismo de influencers: Contenido altamente amplificado por celebridades.

e Branding experiencial: El contenido se convierte en parte del entretenimiento de la

audiencia.
3.2.6 ESTRATEGIAS DE CO-CREACION Y LISTENING SOCIAL

PepsiCo aplica una tactica de co-creacion que se centra totalmente en las opiniones de
los consumidores. Mediante el uso de herramientas de escucha social como Sprinkir o
Brandwatch, revisa diariamente millones de menciones para detectar patrones de dialogo,
identificar memes nuevos y comprender el “sentimiento social”. Esta informacion permite
modificar los mensajes de las campafias casi de inmediato. Ademas, ha iniciado
convocatorias abiertas para que artistas graficos, musicos y desarrolladores presenten sus
ideas de contenido. En iniciativas como “Create with Pepsi”, un gran nimero de disefios

fueron enviados por aficionados para ser incluidos en latas de edicién limitada. Este
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enfoque de co-creacion hace que el marketing sea méas accesible y fortalece notablemente

el sentido de pertenencia de los consumidores.
3.2.7 GAMIFICACION DEL CONTENIDO Y EXPERIENCIAS INMERSIVAS

Una de las iniciativas mas innovadoras de PepsiCo ha sido incorporar elementos de los
videojuegos en sus camparfias de publicidad. En actividades como “Pepsi Max Race” o
“Challenge Your Taste”, los participantes compiten por premios tanto fisicos como virtuales
al involucrarse con contenidos gamificados a través de sus teléfonos. Ademas, se han
utilizado tecnologias de realidad aumentada para convertir los envases en experiencias
interactivas simplemente empleando la camara de un mavil. Estas estrategias incrementan
el tiempo que los usuarios pasan con la marca y permiten la recoleccién de datos valiosos
sobre su conducta. El promedio de tiempo de interaccién por campafia gamificada supera

los 3 minutos por usuario, una cifra que esta muy por encima del promedio en publicidad.
3.2.8 DIVERSIFICACION DE FORMATOS DE CONTENIDO

Més alla del contenido visual, PepsiCo ha invertido en la creacion de audio branding a
través de podcasts tematicos que incluyen a artistas emergentes, deportistas o activistas
culturales. Con estas propuestas, fortalecen su imagen como una marca contemporanea,
diversa e inclusiva. También han lanzado boletines interactivos personalizados y series
especiales en plataformas OTT como Hulu o Amazon Prime, enfocdndose en
competencias urbanas o el detras de escenas de conciertos que patrocinan. Esta variedad
les ha permitido no solo acceder a diferentes audiencias, sino también reforzar la impresion

de Pepsi como una marca presente en la cultura juvenil.
3.3 COMPARACION CASO COCA-COLA VS CASO PEPSI-Co
3.3.1 TABLA COMPARATIVA ESTRATEGICA

Comparacion entre ambas marcas en aspectos como tono de comunicacion, canales,
formatos y presupuesto. Es una herramienta de benchmarking para analizar diferencias

estratégicas de posicionamiento digital.
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Tabla 12: Tabla comparativa estratégica Coca-Cola vs Pepsi-Co

Enfoque de contenidos

Emocional, atemporal,

institucional

Juvenil, viral, cultural

Audiencia objetivo

Global, transversal

Jévenes, cultura urbana

Canales principales

YouTube, Facebook,

Instagram

TikTok, Twitch,

Instagram

Formato predominante

Video largo, branded
storytelling

Video corto, musica,

memes

UGC e interactividad

Moderada, sentimental

Alta, reactiva,
colaborativa

Tono de comunicacion

Inspirador, inclusivo,

universal

Atrevido, moderno,

sarcastico

Presupuesto estimado
(2023)

4.000 millones USD

2.600 millones USD

Fuente: Elaboracién propia a partir de Coca-Cola Company (2023), PepsiCo (2024),
Statista (2024), MarketingDirecto (2024)
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Figura 14: Comparativa de engagement medio por plataforma

Comparativa de Engagement Medio por Plataforma
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)

Figura 15: Mapa de calor de la distribucion geografica de ambas empresas
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)
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3.3.2 ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO, conocido también como FODA en América Latina o SWOT en inglés
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), es una herramienta estratégica que
se utiliza para diagnosticar y reconocer los elementos clave, tanto internos como externos,

que influyen en una empresa, una marca o0 un proyecto.
Este enfoque se divide en cuatro secciones:
1. Fortalezas

Se refiere a los aspectos internos positivos que le otorgan a una empresa una ventaja
sobre sus competidores. Algunos ejemplos incluyen una buena reputacion de marca,

avances tecnoldgicos y un equipo profesional capacitado.
2. Debilidades

Estos son los factores internos negativos o limitaciones que obstaculizan la consecuciéon
de los objetivos. Ejemplos pueden ser la débil presencia en el ambito digital, recursos

escasos o0 una clara falta de diferenciacion.

3. Oportunidades

Son las circunstancias externas favorables presentes en el entorno que pueden ser
explotadas. Ejemplos incluyen el surgimiento de nuevas tecnologias, cambios en los

hébitos de consumo o la aparicién de mercados en crecimiento.
4. Amenazas

Se refieren a los riesgos o retos externos que podrian impactar de manera negativa en
el rendimiento o el desarrollo de la empresa. Algunos ejemplos son la intensa competencia,

la saturacion del mercado o las modificaciones en la normativa.
¢PARA QUE SIRVE EL ANALISIS DAFO?
¢ Permite entender el estado presente de una compafiia 0 marca.
e Contribuye a crear planes mas efectivos que se adapten a las circunstancias.

e Simplifica el proceso de decidir como sacar ventaja de las oportunidades y reducir

los riesgos.
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e Se aplica tanto en el ambito empresarial como en sectores concretos como el
marketing digital, donde resulta beneficioso para modificar campafas,

posicionamientos o contenidos.
Tabla 13: Tabla comparativa estratégica Coca-Cola vs Pepsi-Co. Analisis DAFO

Muestra un andlisis DAFO lado a lado de ambas compafiias. Permite identificar

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en sus estrategias de marketing de

contenidos.

Innovacioén, conexion

Reconocimiento global,

coherencia cultural rapida
Riesgo de .,
) Menor conexion
estancamiento, menos )
o emocional estable
flexibilidad
Expansién a nuevas Integracion de IA'y
plataformas personalizacion masiva
Saturacion de Saturacion de retos
contenido, competencia virales y corta duracién

Fuente: Elaboracién propia a partir de Coca-Cola Company (2023), PepsiCo (2024),
Statista (2024), MarketingDirecto (2024).
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Figura 16: Evolucién del ROI estimado (2015-2025)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)

3.3.3 DISTRIBUCION DEL GASTO EN MARKETING DIGITAL: INVERSION Y
PRIORIDADES ESTRATEGICAS

Un elemento clave que ayuda a comprender la direccion y los principios de una marca
en su estrategia de contenido es cémo se distribuye su presupuesto. Coca-Cola y PepsiCo,
aunqgue utilizan canales digitales similares, manejan sus recursos de manera muy diferente

segln sus metas estratégicas.

De acuerdo con estimaciones obtenidas de estudios de la industria y publicaciones
especializadas (Statista, 2024; MarketingDirecto, 2024), Coca-Cola asigna una gran parte
de su presupuesto al marketing en video y a su presencia en redes sociales, donde puede
desarrollar su narrativa emocional y su imagen de marca a nivel global. Alrededor del 30%
se destina a redes sociales y un 25% a campafas de video, reservando un 15% para

contenido web que apoye su imagen institucional.

Por otro lado, PepsiCo hace una inversion mas intensa en influencers y anuncios en
video, lo que refuerza su estrategia de viralizacion y la atraccién rapida de audiencias
jévenes. También asigna un porcentaje mayor al marketing con creadores digitales (20%)

y a videos cortos, especialmente en plataformas como TikTok y YouTube Shorts (30%).
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Ambas compaiiias tienden a dar menos importancia a canales mas convencionales,
como el email marketing (5% del presupuesto en ambos casos), pero se diferencian en el
enfoque de sus campafias. Mientras Coca-Cola opta por diversificar mas, PepsiCo se

centra en generar un impacto mayor en menos tiempo para aumentar su visibilidad.

Figura 17: Distribucion del Gasto en Marketing Digital por Canal (2024 -

Estimado)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)

3.3.4 DIFERENCIAS FILOSOFICAS EN LA COMUNICACION DE MARCA

El enfoque de Coca-Cola se basa en una filosofia de permanencia, donde el mensaje
se conserva a lo largo del tiempo, ajustandose de manera sutil al medio o a la actualidad
sin cambiar su esencia. Es una marca que se apoya en el reconocimiento de su pasado.
En cambio, Pepsi se transforma constantemente: su comunicacién se ajusta segun el
contexto sociocultural, las tendencias y la agenda digital del presente. Esta filosofia versatil

le permite ser vista como moderna y adaptable, aunque también implica el riesgo de perder
coherencia.
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3.3.5 INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y MARKETING PREDICTIVO

Ambas empresas estan investigando el uso de inteligencia artificial en la administracion
de contenidos. Coca-Cola aplica algoritmos para anticipar cdmo se sentird el publico ante
un material audiovisual antes de su publicacion, evaluando factores como el tono, la
musica, los colores y la historia. Por otro lado, Pepsi ha integrado IA para adaptar el
contenido de manera instantdnea: segun la ubicacién geografica, los intereses
identificados y los habitos de consumo en linea, puede ofrecer distintas versiones de una
misma campafia. Estas innovaciones han ayudado a aumentar la efectividad publicitaria y

a disminuir el gasto en medios ineficaces.

Figura 18: Comparativa de Formatos de Contenido Utilizados en Grandes
Campafias

Comparativa de Formatos de Contenido Utilizados en Grandes Campanas
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)

3.3.6 BENCHMARK CON OTRAS MARCAS LIDERES

Comparando con empresas como Red Bull, que ha creado su imperio de contenidos en
torno a los deportes extremos, o Nike, que se ha afianzado en historias de superacion y
justicia social, Coca-Cola continda siendo la lider en narrativas emocionales de gran
alcance. Pepsi resalta por ser innovadora en nuevas plataformas, de manera similar a lo

gue realiza Netflix en el &mbito del entretenimiento digital. En comparacién con estas, Pepsi
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y Coca-Cola integran escalabilidad con una clara identidad, lo que las posiciona como

ejemplos clave en cualquier analisis sobre marketing de contenidos de alta competencia.
Figura 19: Tiempo de interaccién por tipo de contenido

Tiempo de Interaccién por Tipo de Contenido (Estimacidén Comg

Podcast y newsletters (PepsiCo)

Gamificacion (PepsiCo) 3.2 min

Contenide generado por empleados (Coca-Cola) 1.8 min

Documentales emocionales (Coca-Cola) 2.5 min

I I

0.0 0.5 1.0 15 2.0 2.5 3.0
Tiempo promedio de interaccion (minutos)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista (2024), Coca-Cola Company (2023),
PepsiCo (2024), Think with Google (2023), MarketingDirecto (2024)

CONCLUSIONES

Tras concluir este Trabajo de Fin de Grado, puedo afirmar que el marketing de
contenidos se ha establecido como una de las tacticas mas efectivas para conectar con los
consumidores en plataformas digitales. Durante el desarrollo de esta investigacion, he
podido observar cOmo esta estrategia abarca mucho mas que simplemente crear
publicaciones: se trata de una disciplina compleja que exige planificacién, andlisis de datos,

comprension del publico y una narrativa que esté alineada con la identidad de la marca.

Uno de los aprendizajes mas relevantes ha sido reconocer que el contenido no solo
tiene el objetivo de atraer, sino también de fomentar la lealtad. La capacidad de una
empresa para formar relaciones duraderas con su audiencia depende, en gran medida, del

valor que ofrece en cada formato, ya sea un articulo, un video o un correo electrénico.
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Ademds, he observado que la personalizacion y la coherencia en los mensajes son

fundamentales para mantener el interés y promover la fidelidad.

El analisis comparativo entre Coca-Cola y PepsiCo me ha permitido entender cémo
dos importantes marcas pueden implementar el marketing de contenidos desde
perspectivas totalmente distintas: una basada en la emocién y la tradicién, y la otra en la
cultura pop y la innovacién, logrando ambos resultados sumamente efectivos. Esto apoya
la idea de que no existe una Unica metodologia, sino que la estrategia debe ajustarse a la

esencia de cada marca y a las expectativas del publico.

Por otro lado, ha quedado claro que la evaluacion de resultados es crucial para la
mejora continua. El marketing de contenidos no debe apoyarse en la intuicién, sino en
datos que faciliten tomar decisiones informadas y optimizar recursos. Herramientas como
Google Analytics, HubSpot o SEMrush han sido clave para medir la efectividad de las

acciones y asegurar un retorno de la inversion.

Desde un punto de vista personal, este proyecto me ha permitido adentrarme en un
ambito del marketing que me fascina y que creo que seguira desarrollandose en los afios
siguientes. En un entorno cada vez mas saturado de estimulos, las marcas que logren
crear contenido auténtico, util y emocionalmente significativo seran las que logren resaltar

y formar comunidades leales a su alrededor.

En resumen, el marketing de contenidos no es simplemente una técnica, sino una
filosofia que sitta al cliente en el nicleo de la estrategia y que requiere creatividad, empatia
y andlisis constante. Creo firmemente que es, sin lugar a duda, uno de los fundamentos
del marketing digital contemporaneo y una habilidad esencial para cualquier profesional del

sector.
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