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Resumen

Esta investigacion se llevo a cabo con la finalidad de conocer e identificar la
manera en que las franquicias de comida en San Salvador estan aprovechando la
tendencia “Healthy” de la mano con la estrategia de Storytelling en sus campafnas

publicitarias.

Tomando en cuenta la creciente demanda por opciones saludables en El
Salvador, este cambio en las practicas culturales y sociales ha generado una mayor
demanda de alimentos y productos naturales. En respuesta a esta demanda, las
empresas, incluidas las franquicias de alimentos en San Salvador, estan adaptando
sus estrategias de marketing y relaciones publicas para destacar los aspectos
saludables de sus productos a través del Storytelling. Ademas del creciente interés
en el Storytelling como una técnica efectiva para conectar con los consumidores,
muchas marcas estan compitiendo por captar la atencion del publico a través de

narrativas emocionales.

Se identificd que la mayoria de marcas estan incluyendo nuevas estrategias
de innovacién a sus campafas digitales, tales como el uso de videos-cortos
humoristicos para dar a conocer los beneficios de su marca recibiendo una buena
aceptacion por parte de su publico, asi mismo se observo que las marcas que no
estan relacionadas con el menu saludable debido a la demanda, estan incluyendo
opciones healthy a su menu al igual de campafias acorde para dar a conocer el
nuevo producto, obteniendo una reaccion positiva de su publico por medio de redes

sociales.

Palabras clave:

Storytelling, Healthy, campanas, publicidad, tendencias, Marketing, Relaciones
Publicas.



Summary

This research was carried out with the purpose of knowing and identifying the
way in which food franchises in San Salvador are taking advantage of the “Healthy”
trend along with the Storytelling strategy in their advertising campaigns.

Considering the growing demand for healthy options in El Salvador, this
change in cultural and social practices has generated greater demand for natural
foods and products. In response to this demand, companies, including food
franchises in San Salvador, are adapting their marketing and public relations
strategies to highlight the healthy aspects of their products through Storytelling. In
addition to the growing interest in Storytelling as an effective technique to connect
with consumers, many brands are competing to capture the public's attention

through emotional narratives.

It was identified that most brands are including innovation strategies in their
digital campaigns, such as the use of humorous short videos to publicize the benefits
of their brand, receiving good acceptance from their audience. It was also observed
that brands that are not related to the healthy menu due to demand are including
healthy options in their menu as well as corresponding campaigns to publicize the
new product, obtaining a positive reaction from their audience through social

networks.

Keywords:

Storytelling, Healthy, campaigns, advertising, trends, Marketing, Public Relations.



Introduccion

El Storytelling es entendido, en su concepcion generalista, como el arte de
contar historias o relatos (Lopéz Hermida e Ibeta lllanes, 2013). Otros autores han
procurado dotar el significado del término de wuna mayor precision,
redimensionandolo como “una herramienta de comunicacion estructurada en una
secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones”
(Nufnez, 2007, p. 17).

Tal como estos autores lo expresan, el Storytelling se comprende como una
narracion que permite crear una conexiéon emocional con los consumidores de una
marca al transmitir mensajes que van mas alla de solo describir las caracteristicas
de un producto o servicio. Por este motivo se considera importante analizar como
estas empresas utilizan esta herramienta a su favor para atraer clientes, conocer
los retos a los que se enfrentan y las tacticas que se pueden aprender. Esta
informacion es de vital importancia para todos aquellos emprendedores que estan
en la busqueda de conectar con su publico objetivo.

Debido a esta creciente necesidad de las empresas por buscar nuevas
estrategias con el objetivo de crear una conexién emocional con su publico también
se ha identificado una nueva tendencia basada en la forma de alimentacion
saludable denominada tendencia “Healthy” y esta siendo utilizada como una nueva
herramienta de Marketing. Lo “Healthy” se ha vuelto un estilo de vida, una forma de
comportarse y una manera de autoexpresion (Javier Rovira ESIC 2017). Debido a
lo que expresa el autor, se ha vuelto un reto mas para las marcas de alimentos el
entrar a esta nueva era. El término “Healthy” usualmente se le conoce como
“‘Healthy Lifestyle” (estilo de vida saludable) lo cual no solo compromete al
consumidor a llevar una vida mas disciplinada y organizada, sino también a las

marcas que quieran unirse a esta estrategia a seguir sistema de produccion que


https://www.esic.edu/rethink/autores/javier-rovira

esté acorde a lo requerido como sus politicas de recursos humanos; que respete el
medio ambiente; use intermediarios también con politicas medioambientales claras,
tenga conciencia social, etc. Son aspectos que se ampliaran en la investigacion al
ser de interés para las marcas que desean conectar con una nueva generacion que

esta muy enfocada en vivir de una manera mas saludable.



Capitulo I. Conceptualizacion del tema

Dentro de este primer capitulo, se abarca la definicion y el analisis de los
términos esenciales que guian cada etapa de esta investigacion. En este caso,
nuestro tema de estudio se formul6 de la siguiente manera:

Tema

‘“Impacto del Storytelling y la tendencia “Healthy” como estrategias de Marketing
y Relaciones Publicas en franquicias de alimentos ubicadas en San Salvador.”

1.1 Enunciado del Problema

Se redactd una descripcion clara y concisa de los problemas especificos que
esta investigacion abordo.

En base a esto, se ha planteado el siguiente enunciado:

“¢, Qué impacto tiene la aplicacion de estrategias de Storytelling y la tendencia
'Healthy' en la percepcion del consumidor, la imagen de la marca y la fidelizacion de

clientes en franquicias de alimentos ubicadas en San Salvador?”

1.2 Situacion Problematica

La creciente demanda por opciones saludables y auténticas narrativas de
marca afiade complejidad a la aplicacion de estas estrategias de Marketing y
Relaciones Publicas, es por eso que se destacan las principales problematicas que

conlleva esta investigacion.

En la actualidad, trabajamos en su mayoria bajo el modelo de Marketing 3.0,
por lo cual, las empresas estan adoptando enfoques mas humanizados y centrados
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en los valores para conectar con los consumidores. Este enfoque trasciende mas
alla de simplemente vender productos o servicios, buscando construir relaciones

solidas y significativas con los clientes.

El Marketing 3.0 reconoce la importancia de entender las necesidades
emocionales y espirituales de los consumidores, asi como sus preocupaciones
sociales y ambientales. En lugar de simplemente promover caracteristicas y
beneficios, las empresas estan enfocadas en contar historias auténticas que
resuenen con sus audiencias, fomentando la lealtad a la marca y el compromiso a

largo plazo.

Con el creciente interés en el Storytelling como una técnica efectiva para
conectar con los consumidores, muchas marcas estan compitiendo por captar la

atencion del publico a través de narrativas emocionales.

Ademas, algunas marcas se centran mas en la narracion de historias que en
la entrega de un mensaje claro y relevante sobre sus productos o servicios. Esto
puede resultar en anuncios que son visualmente atractivos y emocionantes, pero

gue carecen de conexion con la marca o de un llamado a la accion efectivo.

Por otro lado, si buscamos llegar al consumidor por parte de beneficios
sociales y de salud, nos tomamos de la mano de los productos “Healthy” y sus
caracteristicas para llegar de una manera mas emocional al consumidor. El
problema principal de la tendencia saludable como estrategia de marketing radica
en el riesgo de “Greenwashing”, donde las empresas pueden comprometer la
confianza del consumidor al exagerar o distorsionar la salud y la sostenibilidad de

sus productos con fines comerciales.

1.3 Objetivos

Para la eleccion de nuestros objetivos se buscé fundamentar la necesidad de

comprender cdmo las franquicias de comida en San Salvador estan innovando en
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su narrativa de marca y utilizando estrategias de Marketing saludable para construir

su imagen y fidelizar a sus clientes.

Estos objetivos permitiran identificar las areas mas especificas a investigar y
los desafios enfrentados por las franquicias al adaptarse a las preferencias
cambiantes, proporcionando asi conclusiones y recomendaciones practicas dentro

de nuestro trabajo de investigacion.

1.3.1 Objetivo General:

Identificar las estrategias de Storytelling y la tendencia 'Healthy' se
implementan en las practicas de relaciones publicas y marketing de las franquicias

de alimentos en San Salvador..

1.3.2 Objetivos Especificos:

1. Investigar las estrategias de innovacion implementadas por las franquicias

de alimentos en San Salvador en su narrativa de marca.
2. Describir el impacto de sus estrategias dentro de la imagen de marca.

3. Evaluar las campanas implementadas por los restaurantes bajo el estilo
de vida “Healthy”.

1.4 Contexto

En el ambito del Marketing y las Relaciones Publicas, comprender el contexto
es fundamental para desarrollar estrategias efectivas que conecten con el publico

objetivo y se adapten a las condiciones cambiantes del mercado.

A continuacion se brinda un poco del contexto de la estrategia de la narrativa
de marca o del Storytelling, y también de lo que rodea la tendencia Healthy.

12



El Storytelling, fuera del contexto de la empresa, como forma para contar
historias, ha existido desde los inicios del ser humano. Los individuos de la
Prehistoria ya la utilizaban en las pinturas rupestres, donde los ciudadanos de las
aldeas representaban mediante dibujos, su dia a dia, sus quehaceres y sus

actividades, encontrando representaciones de escenas de caza, reuniones, etc.

En el contexto empresarial, esta tendencia surgi6é en los afios 90, y tal como
define la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y
Comunicacion (ADECEC, 2015), el Storytelling es una técnica del marketing, que
se basa en contar historias que hacen que los valores de la compafiia lleguen a sus
consumidores y al publico en general, consiguiendo asi una conexion entre ambos,
es decir, el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial presentado de tal
forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar, comprender y crear

significado personal de ello (Nufiez, 2013).

Esta “tendencia” se fundamenta principalmente en elaborar narrativas que
logren expresar la visién, mision y valores de la propia empresa en torno a sus
productos o servicios, generando emociones en los clientes que acerquen mas la
empresa al consumidor y fomenten una relacién que va mas alla de la compra, lo

qgue conlleva de forma directa o indirecta a un aumento de las ventas.

En la actualidad, contar historias se ha vuelto relevante dentro de las
campafas de comunicacion, lo que ha llevado a los expertos a estudiar como estas

historias influyen en lo que piensan y sienten los consumidores.

Una buena historia debe tener un mensaje claro que cale en la mente de los

consumidores de manera rapida y directa (Sommer, Baumeister, & Stillman, 1998).
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Al vivir en un mundo de constante cambio en cuanto a preferencias del
publico a determinados servicios o productos, los expertos en el mundo del
Marketing y las Relaciones Publicas buscan anticiparse a las nuevas tendencias de
consumo, las cuales se entenderan como transformaciones que se presentan en las
practicas culturales y/o sociales de los seres humanos, y procesos de consumo que
marcan un diferencial social entre individuos, al manifestarse como fenbmenos

ciclicos que tienen la capacidad de reinventarse y de adaptarse.

Una de estas tendencias emergentes es el creciente interés de los
consumidores por adoptar estilos de vida mas saludables. Este cambio en las
practicas culturales y sociales ha generado una mayor demanda de alimentos y
productos naturales, organicos y bajos en grasas, azucares y aditivos artificiales. En
respuesta a esta demanda, las empresas, incluidas las franquicias de alimentos en
San Salvador, estan adaptando sus estrategias de marketing y relaciones publicas
para destacar los aspectos saludables de sus productos a través del Storytelling.
Esta tendencia nace como una herramienta poderosa para construir una conexién
emocional con los clientes y promover la tendencia "Healthy" como parte integral de

la identidad de la marca.

1.5 Justificacion del estudio

El storytelling, entendido como el arte de contar historias, es una poderosa
herramienta para crear conexiones emocionales con los consumidores. Esta
tecnologia permite a las empresas transmitir mensajes mas profundos y
significativos que van mas alla de una descripcion de un producto o servicio.
Asimismo, la tendencia "Healthy" se ha convertido en una forma de vida que no s6lo
influye en las elecciones alimentarias de los consumidores, sino que también marca

estandares para las marcas en términos de sostenibilidad y responsabilidad social.
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Analizar estas estrategias es fundamental para comprender cémo las franquicias de
alimentos en San Salvador pueden mejorar su competitividad y relevancia en el

mercado.

La investigacion sobre el Storytelling y las tendencia "Healthy" en las
estrategias de Marketing y Relaciones Publicas es particularmente importante en el
contexto actual. Las franquicias de alimentos deben adaptarse rapidamente a las
cambiantes preferencias de los consumidores y a las nuevas demandas del
mercado. A medida que continua creciendo la demanda de opciones saludables y
narrativas de marca auténticas. Esta investigacion proporciona informacion valiosa
sobre como se han implementado de manera efectiva estas estrategias para atraer

y retener clientes.

La factibilidad de este estudio es alta dado que las franquicias de alimentos
en San Salvador ya estan adoptando practicas de Storytelling y promueven
productos saludables como parte de sus estrategias de Marketing. A través de
entrevistas y analisis de estudios de casos se puede obtener informacion detallada
y relevante sobre las estrategias utilizadas y los resultados alcanzados. Ademas, la
disponibilidad de datos secundarios sobre tendencias de consumo y practicas de
Marketing en la regién respaldé la viabilidad del proyecto.

En este estudio se empledé un enfoque cualitativo, utilizando entrevistas a
profundidad y analisis de contenido para obtener una comprension integral del

tema.

En primer lugar, proporciona a los expertos en Marketing y a los profesionales
de Relaciones Publicas informacion sobre coémo se pueden utilizar estas
herramientas para construir relaciones emocionales con los consumidores,
aumentando asi la lealtad y la satisfaccion del cliente. Brinda también un analisis
detallado de los desafios y oportunidades que enfrentan las franquicias al adoptar
estas estrategias identificando areas de mejora. Ademas, esta investigacion sera
una fuente valiosa de informacion para los emprendedores y nuevas empresas que
buscan implementar estrategias efectivas de Marketing y Relaciones Publicas para

atraer a un publico cada vez mas enfocado en estilos de vida saludables.
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Finalmente, desde una perspectiva académica, el estudio contribuira al cuerpo de
conocimiento existente sobre marketing y relaciones publicas, proporcionando un
marco tedrico y empirico que puede ser utilizado para futuras investigaciones en el

campo.

A pesar de su importancia, este estudio puede tener algunas condicionantes.
La recopilacion de datos primarios puede verse influenciada por la disponibilidad y
disposicion de los expertos para participar en entrevistas. Ademas, la variacion entre
la implementacion del Storytelling y el éxito de las estrategias "Healthy" entre las
diferentes franquicias pueden complicar la generalizacion de los hallazgos. Por
ultimo, los rapidos cambios en las tendencias de consumo pueden hacer que
algunos resultados de la investigacion queden obsoletos en un corto periodo de
tiempo, lo que pone de destacaria la necesidad de realizar mas investigaciones en

esta area.
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Capitulo Il. Metodologia de la investigacion

En esta parte del proyecto se definen las técnicas y procedimientos
sistematicos a utilizarse para la recolecta y analisis de datos, con el fin de obtener
conclusiones validas y confiables sobre nuestra problematica de estudio.

En este capitulo también se abordaran los marcos teorico, conceptual y

contextual que proporcionan una base soélida para el estudio.

2.1 Enfoque y tipo de investigacion

Se ha tomado un enfoque cualitativo debido al método de recoleccion de
datos que utilizamos (entrevistas a profundidad), el cual permitira explorar
minuciosamente las experiencias y percepciones de los participantes. Este enfoque
nos ayudara a obtener una comprension detallada y contextualizada de las

estrategias de Marketing.

Este enfoque se alinea con la investigacién descriptiva, ya que estamos
interesados en documentar y detallar las diferentes acciones o métodos utilizados

en cierto contexto.

En lugar de buscar explicaciones causales o relaciones entre variables, se
enfoca en recopilar datos que permitan comprender como son las cosas en un

contexto especifico.

A diferencia de otros enfoques de investigacion, como el experimental o el

correlacional, la investigacion descriptiva no busca explicar por qué ocurren ciertos
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fendbmenos o establecer relaciones causales entre variables. En su lugar, se centra
en documentar y describir detalladamente las caracteristicas y comportamientos

observados.

Las entrevistas a profundidad se convierten en herramientas fundamentales
en la investigacion cualitativa. Permiten explorar las perspectivas, experiencias y
motivaciones de los participantes de manera detallada. Este tipo de entrevistas
busca obtener informacidn rica y contextualizada sobre las estrategias que se estan
investigando.

2.2 Aspectos éticos de la investigacién.

En esta investigacion la ética es primordial debido a la realizacion de
entrevistas a profesionales del Marketing, es importante abordar los aspectos éticos
que se tendran en consideracion para garantizar el respeto de cada uno de los
participantes. Garantizar la integridad ética en todas las etapas del proceso de
investigacion es fundamental para proteger los derechos y el bienestar de los
entrevistados mientras se mantiene la confiabilidad y validez de los hallazgos de la

investigacion.

Desde el consentimiento informado hasta la confidencialidad y el respeto
cultural, el cumplimiento de principios éticos garantizara que las entrevistas con los
profesionales del Marketing se realicen de manera justa y transparente. No solo
fomenta la confianza y la cooperacidon entre los participantes, sino que también
ayuda a generar conocimientos valiosos e importantes en Relaciones Publicas y

Marketing para beneficio de la sociedad.
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Se han tomado todas las medidas necesarias para garantizar que todos los
contenidos sean unicos y propios, citando adecuadamente las fuentes de
informacion externas utilizadas para respaldar el analisis y las conclusiones

presentadas.

2.3 Sujeto y objeto de estudio

El sujeto de estudio son los profesionales de Marketing que estan
implementando estrategias enfocadas al Storytelling y la tendencia Healthy dentro
de las franquicias de alimentos en San Salvador.

e Natalia Aguillon, 3 afios de experiencia en el departamento de
mercadeo de Llallao, encargada de la creacion y contenido digital.

e Carlos Najarro, 5 afios de experiencia en el marketing tradicional y
digital para empresas de Grupo Naya (marcas como Go Green y The
Greenhouse) Actualmente es parte del departamento de mercadeo de
Papa John’s.

Experiencia en la implementacion de estrategias dentro del contexto
especifico de las franquicias de alimentos.

Nos ayudan a entender como las franquicias adaptan su Marketing a
diferentes contextos culturales y locales.

Explican qué tipos de historias utilizan, cémo las integran en sus camparias

de Marketing y qué resultados han observado.

Compartir insights sobre el aumento de la demanda de opciones saludables
y cdmo las historias que cuentan ayudan a mejorar la percepcion de la marca y
fidelizar a los clientes.
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Al hablar con expertos actuales en el campo, puedes obtener una perspectiva
sobre hacia donde se dirige la industria. Esto es crucial para entender las futuras
tendencias en Marketing de alimentos y realizar una investigacion que sea relevante

a largo plazo.

2.4 Técnicas a emplear en la recopilacién de datos:

Técnicas Instrumentos Instrumentos de
registro
Entrevista Cuestionario de preguntas Computadora.
iert
abiertas 200N,
Analisis de Redes sociales Computadora
contenido

Tabla 1. Técnicas de recoleccion de datos. Fuente: Flores y Bonilla (2024).

2.5 Marco Conceptual

2.5.1 Definicién de Conceptos

El concepto de impacto es el efecto favorable o desfavorable que produce
una accion o actividad en determinado tiempo (Rodriguez y Cobas, s.f.). En el
contexto social, el impacto se define como todo aquello que origina afectacién en la
calidad de vida de las personas y las comunidades (Ayuso, 2018).
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Estas se pueden manifestar en distintas maneras como resultados,
consecuencias o cambios en la manera de actuar del ser humano. Naturalmente las
personas estan sujetas a un constante cambio, este es producto de impactos
adquiridos por medio de la sociedad. En nuestra investigacion el impacto es el eje

central que persuade a nuestros sujetos de estudio a un cambio.

El término Storytelling es una palabra de origen anglosajon que se desglosa
en dos palabras: historia (story) y contar (telling). Es el arte de contar una historia
usando lenguaje sensorial presentado de tal forma que transmite a los oyentes la
capacidad de interiorizar, comprender y crear significado personal de ello (Nufiez,
2017). En otras palabras, es la habilidad de aumentar la empatia y la conexion con
nuestro publico objetivo mediante el poder narrativo. Aplicando esta informacion a
nuestra investigacion el Storytelling funciona como una herramienta que trabaja en
torno a la marca para brindarle un toque de sensibilidad al producto, servicio o

empresa.

La palabra tendencia hace referencia a un cambio o transformacion que a
menudo buscan las personas para dar a conocer sus necesidades o lo que desean.
En el contexto social, las tendencias marcan una direccion o una intencion para ser
usadas por medio de las comunicaciones y los sectores profesionales para explicar
el comportamiento de los consumidores (Cérdoba-Mendiola, 2000).

Siendo adaptado a nuestro estudio, se ha decidido estudiar en especifico la
tendencia “Healthy” la cual es de origen anglosajon y su significado es “saludable”.
Junto al término tendencia, se entiende como un patron de comportamientos
relacionado con la salud buscando mejorar la calidad de vida por medio de la
alimentacion de las personas (Elliot, 1993).
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El autor George Morrisey define estrategia como la direccion en la que una
empresa necesita avanzar para cumplir con su mision. Esta definicion ve la
estrategia como un proceso en esencia intuitivo. El cdmo llegar ahi se da a través

de la planeacion a largo plazo y la planeacion tactica (George, 1996).

Es basicamente trazar un mapa hacia donde se desea llegar, su objetivo es
ayudar a las personas a tomar decisiones, determinando cuando y de qué manera
se haran las acciones. Aplicado a nuestra investigacion analizando el impacto de
las estrategias expuestas a lo largo de este estudio.

2.6 Marco contextual

2.6.1 La Tendencia Healthy

La preocupacién por una alimentacion saludable tiene raices historicas, pero gano
prominencia en el siglo XX con la creciente incidencia de enfermedades

relacionadas con la dieta y la mala alimentacion (Cortéz, 2017).

Esta creciente preocupacion por una alimentacion saludable que este autor
expresa tener, reflejo una evolucion significativa en la conciencia publica sobre la
relacion entre dieta y salud. El aumento de enfermedades relacionadas con la mala
alimentacion impulsoé a la sociedad a reevaluar sus habitos alimenticios y a adoptar
estilos de vida mas saludables. Este cambio ademas de ser positivo se empezo6 a
ver necesario, ya que promueve una mayor atencién a la calidad nutricional y al
bienestar general de la poblacion, aspectos esenciales para una vida saludable y

equilibrada.
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Autores como Marion Nestle, en su libro "Food Politics: How the Food
Industry Influences Nutrition and Health", exploran cémo factores histéricos y
econdmicos han dado forma a las politicas alimentarias y la percepcion publica de
la comida saludable (Nestle, 2003)

Todos somos testigos, en la publicidad y en los estantes de los
supermercados, de la feroz competencia por nuestro dinero cuando se trata de
eleccién de marcas de alimentos. En este libro, el autor Marion Nestlé revela coémo

funciona realmente la competencia y como afecta nuestra salud.

La abundancia de alimentos en Estados Unidos (los cuales contienen
suficientes calorias para satisfacer dos veces las necesidades de cada hombre,
mujer y nifio) conlleva un gran problema en cuanto a nuestra salud. La industria
alimentaria actual busca ser excesivamente eficiente, hace todo lo posible para
persuadir a la gente a comer mas (mas comida, mas frecuentemente y en porciones

mas grandes) sin importar lo que esto afecte al bienestar (Nestle, 2003).

El Cambio de las Tendencias en los Consumidores

La pandemia causé un antes y un después en la vida de muchos negocios a
nivel mundial. La empresa de procesos de alimentos de EE. UU. (ADM) realiz6 un
estudio sobre la alimentacion y los resultados mostraron que los consumidores
estdan mas interesados en la conexidén entre la salud intestinal y la inmunidad,
centrandose en como la salud metabdlica afecta el control del peso, comer para
mejorar la salud mental, interesados en la nutricibn personalizada y planeando
gastar mas dinero en articulos relacionados con la salud y el bienestar. Ademas,
afirma que la alimentacion basada en plantas esta ganando popularidad (Garver,
2020).

23



Los resultados de este estudio reflejan un cambio significativo en las
prioridades de los consumidores, quienes ahora muestran un mayor interés en la
conexién entre la salud fisica y la salud mental. Esta creciente preocupacion por la
nutricion personalizada y la disposicion a invertir mas en productos relacionados
con la salud y el bienestar representan una oportunidad unica para las empresas

del sector alimentario.

Muchos fabricantes se han mantenido al dia con las necesidades de los
clientes. Varios estan hablando constantemente con ADM sobre las nuevas
aplicaciones y caracteristicas que quieren agregar a sus productos, tanto las
favoritas existentes como las nuevas ideas (Ferrel,2020).

Esta constante comunicacién demuestra un compromiso por innovar y
satisfacer las expectativas de los consumidores, lo cual es esencial en un mercado
dinamico y competitivo. Esta proactividad es crucial para mantenerse relevante y
competitivo, asegurando que tanto los productos favoritos existentes como las

nuevas ideas se alineen con las demandas actuales del mercado.

Una de las tendencias de consumo mas importantes en el ambito de la
alimentacion saludable es la creciente popularidad de las dietas basadas en plantas.
Los datos de la firma de investigacion de mercado Mintel revelan que entre 2015 y
2020, el numero de veganos solo en Estados Unidos se cuadruplico y el de
vegetarianos casi se duplico. Se prevé que el mercado mundial de alimentos de
origen vegetal alcance los 74.200 millones de dolares en 2027 (Navarro, 2022). La
popularidad que esta surgiendo de la alimentacién basada en plantas no solo
responde a tendencias de salud, sino también a una mayor conciencia ambiental y

ética.
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Los consumidores estan cambiando a dietas basadas en plantas debido a
preocupaciones sobre el bienestar animal, la sostenibilidad ambiental y los
beneficios para la salud personal. Los alimentos de origen vegetal ofrecen niveles
mas bajos de colesterol, menor riesgo de enfermedades cardiacas y una menor

probabilidad de ciertos tipos de cancer.

Los consumidores modernos son cada vez mas conscientes de lo que
contienen sus alimentos. Buscan mas productos con “etiquetas limpias”, es decir,
alimentos elaborados con ingredientes simples, reconocibles y naturales. Segun la
Encuesta Global de Salud y Sentimiento de Ingredientes de Nielsen, el 64% de los

encuestados prefiere alimentos con etiqueta limpia.

La transparencia y la confianza son cruciales para construir una base de
consumidores leales. Las marcas que comunican claramente sus ingredientes y
métodos de produccion tienden a obtener una ventaja competitiva en el mercado. A
medida que la tendencia Healthy continua ganando impulso, las empresas de la
industria alimentaria se mantienen atentas a las preferencias de los consumidores,
innovan continuamente y adaptan sus ofertas para satisfacer las demandas

cambiantes de los consumidores preocupados por su salud (Ferrel, 2020).

Es importante recordar que dentro de la tendencia healthy existen
macrotendencias, las cuales a diferencia de las tendencias, que reflejan direcciones
especificas de innovacién, las macrotendencias implican cambios continuos en el
tiempo y tienen efectos globales. Por supuesto, las macrotendencias son mucho
mas grandes que simples tendencias y tienden a cambiar las practicas culturales en

diferentes partes del mundo simultaneamente (Nufiez, 2022).

En el contexto de la comida saludable Tendencias en la industria de
alimentos (2023) dio a conocer una lista de macrotendencias en el mercado:
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Eat Pretty: ingredientes asociados con la salud de los musculos, el
cabello y la piel.

Harina de energia: harinas alternativas hechas de frutas y verduras
que se mueven hacia el pasillo de horneado.

Beyond Soy a base de plantas: frijol mungo, semillas de cafamo,
calabaza, aguacate, semillas de sandia y chlorella dorada.

Azucares no tan simples: opciones de edulcorantes provenientes de

fruta monje, granada, coco y datiles
Raiz de achicoria: como sustituto de la cafeina.

Microgreens de interior: cultivo de verduras en el hogar, como rucula,

albahaca y brécoli.

Polvo de colageno: agregar polvo de colageno a batidos, café y té para

promover una piel sana y radiante.

Hongos Reishi: atraer a los consumidores con sus posibles beneficios

para el sistema inmunologico.

Hummus: la demanda de cocinas de Oriente Medio esta aumentando,
y los pedidos de hummus se estan acelerando.

La yaca (yakfruit) sera una alternativa a la carne: una fruta del sudeste

asiatico con una textura que imita la carne de cerdo desmenuzada.

Las frutas exoticas daran sabor a las bebidas: tuna, fruta del dragon,

naranja bergamota, yuzu.

Florales: sabores florales clasicos como la lavanda y rosa que aparece
de manera mas amplia en categorias como snacks, bebidas y panaderia.

Alimentos fermentados: desde el kimchi hasta el koji, los elementos
del menu de tendencia tuvieron una influencia japonesa. El hongo koji (o koji-
kin) es el primer paso para hacer salsa de soja, miso, sake, mirin y vinagre

de arroz.
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Alimentos sin cereales : bagels, galletas saladas, granolas, patatas

fritas y wraps.

Los alimentos prebi6ticos ganan conciencia: alimentos que alimentan
las bacterias beneficiosas en el intestino como los platanos, los esparragos,

las algas y la cebada.

La tendencia en proteinas toma giros inesperados: anchoas y fideos
llenos de proteinas.

Productos sin lacteos: las leches de avena y nueces reinaran en

yogures, bebidas, cremas y postres helados (pag, 5).

Adopcion de Tendencia Healthy en El Salvador

Las tendencias de la industria alimentaria estan en constante cambio,
impactando los habitos de consumo del publico general quienes cada vez estan mas
preocupados por su salud, el medio ambiente y buscan alternativas de comida
saludable. La industria alimentaria de El Salvador esta respondiendo a estas
tendencias. Las empresas desarrollan nuevos productos y servicios que llenen las

necesidades de los clientes (Tendencias en la industria de alimentos, 2023).

Ademas, siendo un pais en vias de desarrollo, ha reflejado un significativo
aumento en la clase media. Cuando la clase media crece, mas personas tienen
acceso a ingresos discretos, lo cual les permite invertir en productos y servicios de
mayor calidad relacionados con la salud y el bienestar. Esto incluye la compra de
alimentos mas saludables, que a menudo son mas caros, asi como el acceso a
gimnasios, clubes deportivos y otras actividades recreativas que promueven un

estilo de vida activo.
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Este crecimiento econdmico dentro de la clase media también se traduce en
una mayor educacidén y conciencia sobre los beneficios de un estilo de vida
saludable. Con mas recursos y acceso a informacion, las personas pueden tomar
decisiones mas informadas sobre su nutricion y salud en general. Por lo tanto, el
crecimiento de la clase media puede impulsar un cambio cultural hacia habitos de
vida mas saludables, ya que estas opciones se vuelven mas accesibles y valoradas

dentro de la sociedad.

Tendencias en la industria de alimentos (2023) destaco ejemplos de como
estas tendencias estan impactando a El Salvador incluyen:

- Mayor demanda de productos locales: los consumidores
salvadorefios pueden estar mas dispuestos a comprar productos locales

porque son mas frescos y sostenibles.

- Crecimiento de la industria de alimentos procesados: los
consumidores salvadorefios pueden estar mas dispuestos a comprar

alimentos procesados porque son mas convenientes.

- Desarrollar nuevos productos y servicios de agricultura urbana: los
agricultores urbanos pueden desarrollar nuevos productos y servicios para

satisfacer la demanda de alimentos frescos y locales. (pag. 6).

2.6.2 La Estrategia del Storytelling
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El Storytelling, o narracion de historias, es una técnica que consiste en contar

historias para comunicar y conectar emocionalmente con una audiencia.

La poeta norteamericana Maya Angelou inici6 su exposicion denominada
“Storytelling 2020: ¢, qué historia nos contamos ahora” con la siguiente frase:

“La gente olvidara lo que dijiste, la gente olvidara lo que hiciste, pero la gente

nunca olvidara como la hiciste sentir”.

El papel de la narracion de historias en la marca de estilo de vida se ha vuelto
cada vez mas importante en los ultimos afios. En los agitados y ruidosos mercados
actuales, a las marcas les resulta cada vez mas dificil diferenciarse de sus
competidores. Asi, el Storytelling se ha convertido en una poderosa herramienta
para establecer una conexion emocional con los clientes. Al crear una narrativa de
marca convincente, las empresas pueden generar lealtad y atraer nuevos clientes

que compartan sus valores y creencias. (Farkas, 2024).

La amplia gama de entornos digitales en los que operan las empresas y los
diferentes canales a través de los cuales llegan a sus audiencias permiten crear
narrativas en una variedad de formatos. Hoy en dia, cada marca tiene un sitio web,
una red social, un blog y una plataforma que puede crear historias en un entorno
multimedia que resuenan mas facil y directamente que los mensajes comerciales

tradicionales.

Actualmente la tecnologia esta abriendo nuevas brechas en el desarrollo de
esta importante herramienta. Los avances en la tecnologia y la “narrativa digital”
que ha creado han cambiado la forma en que creamos y compartimos historias,
permitiéndonos interactuar con historias de todo el mundo de maneras nuevas y

emocionantes. (Ball, 2023).

29



Cuando las personas encuentran una historia que las impacta o emociona,
sienten un impulso natural de compartirla con otros. Este comportamiento puede
amplificar significativamente el alcance del mensaje de Marketing y aumentar la
visibilidad de la marca de forma organica y efectiva, maximizando asi el retorno de

la inversion en las campanfas publicitarias.

El Storytelling en el Marketing

El Storytelling en el Marketing trasciende la simple presentacion de productos
o servicios, facilitando una conexion emocional profunda entre la marca y su
audiencia. Al narrar historias que reflejan las experiencias y valores de los
consumidores, las empresas logran evocar emociones y sentimientos que los datos
objetivos y caracteristicas técnicas del producto por si solos no pueden alcanzar.
Por ejemplo, una campafa que relata como un producto ayudo a superar un desafio
personal puede generar una resonancia emocional mucho mayor que una simple

lista de ventajas.

Ademas de fortalecer la conexion emocional, este tipo de historias tienen una
mayor capacidad para quedarse en la memoria de la audiencia que los propios
productos, hechos o datos. Una narrativa bien construida, con un conflicto claro y
una resolucién impactante puede permanecer en la mente de los consumidores
mucho tiempo después de haber sido contada. Esto incrementa las posibilidades de
que el mensaje de la marca sea recordado cuando el consumidor esté listo para
realizar una compra, mejorando la efectividad de sus demas campafas de

Marketing.
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Otro beneficio significativo del Storytelling en Marketing es su capacidad para
diferenciar a una marca dentro de un mercado saturado. Contar una historia unica
sobre los origenes de la empresa, los obstaculos que ha superado, o los valores
que promueve, puede distinguir significativamente a una marca de sus
competidores de manera que no pueden imitar facilmente. Esta singularidad
narrativa establece una identidad de marca distintiva y atractiva para el publico.

El Storytelling en el Marketing adopta diversos formatos, cada uno de los
cuales puede ser altamente efectivo dependiendo del publico objetivo y del
contenido que se desee transmitir. Los videos son especialmente poderosos en la
actualidad (en especial videos cortos), combinando elementos visuales y de sonido
para lograr provocar emociones y captar la atencion de manera eficaz. Se adaptan
a una amplia gama de plataformas, desde television hasta redes sociales.

Los blogs y articulos escritos ofrecen una oportunidad para profundizar en
temas, proporcionando valor educativo e informativo que puede fortalecer el SEO y
atraer trafico organico al sitio web de una marca. Otro gran ejemplo de una
aplicacion del Storytelling en el Marketing es el uso de los casos de estudio, estos
presentan historias de éxito de clientes reales, demostrando cémo un producto o
servicio ha resuelto problemas especificos. Este formato no solo enriquece la
narrativa de la marca, sino que también aumenta su credibilidad y confianza entre

los consumidores potenciales al ser experiencias totalmente reales.

Podemos encontrar estas narrativas en infografias, que combinan texto
breve con graficos e imagenes, son excelentes para hacer que la informacion
compleja sea accesible y visualmente atractiva. Son bastante propagables,
especialmente en plataformas sociales donde el impacto visual es crucial. Ademas,
agregando a la lista de formato, los podcasts ofrecen una forma personal y directa
de conectar con la audiencia, permitiendo a los oyentes disfrutar de contenido
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narrativo mientras realizan otras actividades, lo cual es ideal para narraciones mas

largas y detalladas.

En actualidad, las redes sociales, con su diversidad de herramientas y
formatos, permiten una amplia creatividad en el Storytelling. Desde historias
episodicas en historias de Instagram y Facebook hasta tweets y actualizaciones
breves, estas plataformas son esenciales para mantener un dialogo continuo con la
audiencia. Finalmente, los Newsletters por correo electrénico son una herramienta
invaluable para mantener una comunicacion directa y personalizada con los
suscriptores, ofreciendo historias que reflejan la evolucion de la marca, nuevos

lanzamientos, y testimonios impactantes.

Elegir el formato adecuado es crucial y debe basarse en la estrategia de
contenido de la marca y las preferencias del publico objetivo. Una seleccion
apropiada no solo asegura que la historia sea contada de manera efectiva, sino que

también sea recibida y apreciada por aquellos a quienes esta destinada.

Estrategia de Storytelling en El Salvador

En El Salvador, el Storyteling es bastante utilizado para conectar
emocionalmente con los consumidores, especialmente en sectores como la salud y
el bienestar, donde las historias personales de transformaciones saludables pueden
ser particularmente persuasivas. Ademas, organizaciones no gubernamentales y
programas de salud publica pueden utilizar historias para educar a la poblacién

sobre temas de salud, nutricién y estilos de vida saludables.
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En un contexto cultural rico como el de El Salvador, el Storytelling también
juega un papel importante en la preservacion y promocién de la cultura local,

incluyendo las tradiciones relacionadas con la alimentacion y la salud.

Con el creciente uso de plataformas digitales y redes sociales en El Salvador,
como Facebook, Instagram y Twitter, las marcas tienen oportunidades significativas
para utilizar el Storytelling en sus campafnas online. Esto puede incluir desde
historias en formatos de video que muestran los origenes de la empresa o
testimonios de clientes, hasta narrativas interactivas que los usuarios pueden seguir

y participar en ellas.

2.7 Marco teodrico

2.7.1 Tendencias de Consumo

Segun el autor Guillaume Erner (2010), las tendencias nacen cuando nace
la sociedad de consumo, segun Erner entre las décadas de los 40, 50 y 60, estas
se desarrollan de la mano de la clase media como protagonistas de las
modificaciones del comportamiento social. Las tendencias nacieron con la
modernidad a “consecuencia de los grandes cambios observados desde finales del
siglo XVIII en los ambitos economico, tecnoldgico y socioldgico” (Erner 2010, P. 34).

Las tendencias de consumo representan un tema de interés en el mercado
debido a la capacidad que tienen al transformar a toda una sociedad, lo que motiva
a las empresas alimentarias a adoptarlas en sus estrategias. Reflejan la direccion

en la que se estda moviendo un mercado o una industria en un momento dado.
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Pueden surgir por una variedad de razones, incluidos cambios en la tecnologia,

cambios en la cultura o eventos globales.

Al estar el mercado en constante cambio nace la interrogante, ¢Cuanto
tiempo dura una tendencia? Existen tendencias que pueden ser duraderas, asi
como existen las que se olvidan facilmente, es relativo y depende de la cultura

donde se practique. (Erner, 2010).

Ya sea que la tendencia dure mucho o poco tiempo, el interés por ser los
primeros en el mercado en distinguir su marca de entre las demas ha logrado el
nacimiento de firmas como “Trendwatching” la cual se dedican a crear brief de
tendencias de consumo, insights e ideas de negocio revisando lo que podria estar
sucediendo en mas de 90 paises del mundo. Segun la firma, estos hallazgos en
tendencias ayudan a comerciales, directivos, investigadores, y a cualquier
interesado en el futuro del negocio y consumo, a imaginar nuevos bienes y/o

servicios.

2.7.2 Teorias aplicadas a la tendencia Healthy

Teoria del Comportamiento Planificado (TCP)

La Teoria del Comportamiento Planificado (TCP), desarrollada por Icek Ajzen
en 1985 y refinada en 1991, es fundamental para entender como las personas
deciden adoptar estilos de vida saludables. Esta teoria sugiere que la intencion de
una persona de llevar a cabo un comportamiento especifico, como seguir una dieta
saludable o hacer ejercicio regularmente, esta influenciada por tres factores clave:
la actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control percibido sobre el

comportamiento.
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La actitud hacia el comportamiento se refiere a la percepcién personal de los
beneficios o desventajas de adoptar un estilo de vida saludable. Si una persona cree
que comer saludablemente y ejercitarse mejorara su salud y bienestar, es probable

que desarrolle una actitud positiva hacia estos comportamientos.

La norma subjetiva esta relacionada con las influencias sociales; si los
amigos y familiares valoran y practican estilos de vida saludables, es mas probable

que el individuo también se sienta motivado a hacerlo.

Finalmente, el control percibido sobre el comportamiento se refiere a la
facilidad o dificultad que la persona siente que tiene para realizar el comportamiento,
influenciado tanto por factores personales como externos, como el acceso a un
gimnasio o a opciones de alimentos saludables. Este modelo proporciona un marco
utii para disenar intervenciones que buscan modificar actitudes, alterar
percepciones de normas sociales y mejorar el control percibido para fomentar estilos
de vida mas saludables.

La Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) se desarroll6 como una
extensiéon de la Teoria de la Accion Razonada, la cual Icek Ajzen propuso
inicialmente con Martin Fishbein. La Teoria de la Accion Razonada solo incluia las
actitudes hacia el comportamiento y las normas subjetivas como determinantes de
la intencion de una persona para realizar una accion. Sin embargo, Ajzen introdujo
el componente de control percibido sobre el comportamiento en la TCP para abordar
situaciones en las que las personas pueden sentir que su capacidad para realizar

una accion esta limitada por factores externos o internos.
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Por ejemplo, una persona puede estar motivada para ejercitarse
regularmente y reconocer el apoyo social para hacerlo, pero si percibe que no tiene
tiempo suficiente o acceso a instalaciones adecuadas, puede que no desarrolle la

intencidon de seguir un régimen de ejercicio.

La TCP ha sido aplicada en una variedad de campos ademas de la salud,
incluyendo educacion, Marketing y gestion ambiental, demostrando su utilidad en el
disefio de intervenciones para modificar comportamientos. Sin embargo, la teoria
no esta exenta de criticas. Algunos sefialan que no siempre capta la complejidad
del comportamiento humano, especialmente en casos donde los comportamientos
son no deliberativos o habituales. Ademas, la efectividad de la TCP puede verse
comprometida por la precision con la que se miden sus constructos, particularmente
el control percibido, que puede variar segun como las personas interpretan su propio

nivel de control en diferentes situaciones.

Estas reflexiones sobre la TCP ofrecen una visibn mas completa de sus
aplicaciones y limitaciones, subrayando la importancia de considerar multiples

factores al intentar entender o cambiar comportamientos humanos.

Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) aplicado al Marketing

La Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) de lcek Ajzen se ha
convertido en una herramienta valiosa en el campo del Marketing para comprender
coémo las decisiones de los consumidores son influenciadas por sus actitudes, las

normas sociales y el control percibido sobre sus acciones.

En Marketing, el componente de actitudes hacia el comportamiento se refiere

a las percepciones de los consumidores acerca de un producto o servicio. Por
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ejemplo, una actitud positiva hacia un producto, fomentada por su calidad percibida
o beneficio esperado, puede aumentar la intencion de compra. Las empresas
utilizan técnicas de Publicidad y Marketing para mejorar estas percepciones y
fomentar actitudes favorables hacia sus productos.

El aspecto de normas subjetivas en la TCP considera la influencia de amigos,
familiares y otros grupos de referencia en las decisiones de compra. Utilizando
estrategias como el Marketing de Influencers y los testimonios, las campafas
publicitarias intentan mostrar que el consumo de un producto es socialmente
aceptable o deseable, manipulando asi las normas sociales para incentivar la

compra.

En cuanto al control percibido sobre el comportamiento, esto se relaciona con
lo facil o dificil que los consumidores perciben la adquisicién y uso de un producto
o servicio. Factores como la disponibilidad, el costo, y la facilidad de uso pueden
afectar esta percepcion. Las estrategias de Marketing frecuentemente buscan
mejorar la percepcion de control ofreciendo opciones de financiamiento,
demostraciones de productos, una amplia disponibilidad o instrucciones claras de
uso, facilitando asi la decisién de compra.

La aplicacion de la TCP en Marketing permite a las empresas disenar
campanas que influyen efectivamente en las intenciones de compra y los
comportamientos de los consumidores. Al entender y abordar las barreras que
impiden que los consumidores actuen segun sus intenciones, las campafas pueden
ser mas dirigidas y efectivas, incrementando las probabilidades de conversién y
satisfaccion del cliente. En resumen, la TCP ayuda a las empresas a alinear sus
estrategias de Marketing con las actitudes, presiones sociales y factores de control
que impactan a los consumidores, permitiendo una planificacion mas estratégica y

resultados potencialmente mejores.
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2.7.3. Storytelling

La Ciencia del Storytelling

Un estudio llevado a cabo por la Universidad de Berkeley ha demostrado
cientificamente cémo las historias afectan el cerebro de las personas. Esta
investigacion descubrid que las historias hacen que se libere oxitocina, una hormona
que el cerebro humano libera cuando confia en alguien y que alienta a trabajar
juntos y a sentir empatia. ( Zak, 2013)

Existen investigaciones que sugieren que cuando escuchamos una historia
no sélo se activan las partes de procesamiento del lenguaje en nuestro cerebro,
sino que también se activa cualquier otra area de nuestro cerebro que usamos al
experimentar los eventos de la historia también. También se demostré que el
Storytelling tiene una gran capacidad para atraer la atencion de los espectadores y
hacer que los receptores compartan las emociones de los personajes. De hecho, se
examina como las historias que unen contenido y emociones son mas faciles de

comprender y recordar ( Widrich, 2017).

Todas estas cualidades, combinadas con la conexién humana, permiten que
las narrativas capten la atencidn de los espectadores, facilitandoles comprender y
retener el mensaje de la historia para luego compartirlo con los demas. Por lo tanto,
contar historias tiene multiples efectos en las personas que no se logran faciimente

mediante la entrega directa de informacion o mensajes.
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Storytelling y su relacion con el Marketing de contenidos

La capacidad del Storytelling para contar historias que capten la atencion de
los espectadores y evoquen emociones hacia una marca hace que esta herramienta
también sea adecuada para su uso en Marketing y Publicidad. En este campo, el
Storytelling es el uso de esta herramienta de comunicacion por parte de las
empresas para atraer la atencion de los consumidores y reforzar la historia de la
marca en sus recuerdos. En este caso, se trata de una tactica con fines comerciales

o promocionales (Regueira, 2015).

El constante desarrollo de nuevas tecnologias conlleva la necesidad de
creatividad y participacion informativa de los consumidores, lo que supone cambiar
la relacion entre consumidores y marcas. Ademas, hay que tener en cuenta el nivel
de saturacién publicitaria al que esta expuesto este consumidor, por lo que es
necesario utilizar técnicas que creen un vinculo emocional con él, como es el caso

de contar historias.

Hoy en dia, los consumidores no sélo exigen un producto o servicio, sino que
también quieren comunicarse a través de contenido y mensajes de marca. Es por
eso por lo que las marcas deben utilizar la narracién debido a la naturaleza
emocional de la historia, que puede ayudar a la marca a conectarse con los clientes.
Por ello es importante incluir el Marketing de contenidos, implica crear contenido
relacionado con la marca y alrededor de ella, asi como informar o educar a los
usuarios. La idea es que la marca cree contenido que atraiga a los consumidores y
luego quiera distribuir ese contenido. Asi, las historias se convierten en una buena

forma de conseguir el objetivo de este tipo de Marketing (Regueira, 2015).
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Uno de los objetivos del Marketing de contenidos es lograr que los usuarios
compartan informacién, pero compartir esa informacion requiere sentirse conectado
emocionalmente con esa informacion. El Storytelling es adecuado para este
propdsito porque las historias te permiten lograr esa conexion con los consumidores
y ellos luego sentiran la necesidad de compartir y difundir este contenido. Las
marcas crean una historia que conmueve a los espectadores y asi crea un vinculo

emocional entre ellos.

Capitulo Ill. Resultados de la investigacion

3.1 Analisis de resultados

3.1.1 Entrevista

Se planificd una serie de preguntas para realizarse por medio de entrevistas
con expertos en marketing que se encuentran actualmente dentro de marcas

reconocidas de comida en el pais (algunas también de renombre internacional).

Estas entrevistas tuvieron como objetivo profundizar en la comprension de
cdmo estas tendencias contemporaneas se estaban implementando en el sector de
la alimentacién, especificamente dentro de las franquicias de comida en San
Salvador, ademas de ayudarnos a darle respuesta a nuestros objetivos especificos

de investigacion.

Pregunta Experto | Opinion
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¢Podrias  proporcionar
ejemplos concretos de
como tu compaiia ha
integrado la tendencia
healthy en su oferta de

productos?

Carlos
Najarro

The Green House: Su cocina se
caracteriza por ofrecer distintos platillos con
ingredientes frescos, nada es procesado.
La marca ofrece postres Keto, debido a que
quiere llegar a ese publico que disfruta de
los productos dulces, pero de manera sana.

Go Green: Ademas de ser conocido
también por su variedad de este tipo de
productos en el mercado, se lanzé un
producto vegetariano que va dirigido a un

segmento mas delicado.

Papa John's: Se lanz6 la pizza a base de
coliflor. Esta pizza se vuelve mas saludable

si la comparamos a la tradicional harina.

Natalia
Aguillon

Desde sus inicios Llaollao trato de
mostrarse como una marca saludable, una
marca Healthy y una marca premium. No ha
tenido que integrarse mas bien, ya habia
nacido como una marca dentro del rubro.
Esto ha sido lo que mas ha atrapado al
publico, el tener una opcion saludable y ser
un gusto que puede llegar a ser dulce, pero

a la misma vez cuidar nuestra salud.
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¢ Como ha reaccionado
el publico objetivo de tu
franquicia ante estas
opciones saludables o

viceversa?

Carlos
Najarro

Ejemplo Go Green: El producto vegetariano
no se movid igual que el resto del menu ya
que, a pesar de que es mas saludable, este
va dirigido a un segmento dentro de la
tendencia Healthy mas especifico (las
personas vegetarianas).

Ejemplo Papa John’s: Solo las personas
que siguen esta tendencia Healthy, estan
buscando esa pizza porque saben que va a
ser mas saludable y que siempre se van a
estar dando el gusto de comer una pizza
rica, buscan siempre la manera de no

afectar sus habitos.

El publico objetivo de Papa John’s es de
pensar mas en el gusto y no de pensar en
los beneficios nutricionales asi que para
ellos fue mas como un “solo para salir de la
duda”.

Natalia
Aguillon

En caso de Llaollao siendo una marca
saludable, al introducir productos de poco
contenido nutricional o altos en azucares,
se esperaba una reaccion diferente pero la
reaccion que se tuvo fue como “okay, yo
soy una persona Fitness, Healthy,
saludable y todo, pero también quiero
darme un gusto de vez en cuando entonces

no es malo consumir estos dulces, no es
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malo consumir estos toppings de galletas y
diferentes que me hagan sentir bien por un

momento.”

¢, De qué manera se han
combinado la narrativa
de storyteling y la
tendencia healthy para
fortalecer la imagen de

marca?

Carlos

Najarro

Para fortalecer la imagen de la marca en
relacion a la tendencia healthy hemos
contratado  nutricionistas para  que
recomienden los productos de la marca, de

una manera narrativa.

Natalia
Aguillén

Llaollao se ha guiado por el slogan “Llaollao
te cuida, te nutre y te alegra.” Se ha
mostrado como esa marca que esta detras
del estilo de vida saludable, que si bien, no
importa si quieres opciones saludables ya
sea por salud, por verte bien fisicamente o
porque realmente la unica opcion que
tienes, Llaollao siempre tiene opciones para
todos. Entonces siempre se ha querido
posicionar tanto patrocinando diferentes
eventos que han sido en pro de la salud,
Llao siempre quiere mantenerse en el top of
mind de los clientes como esa marca

saludable que me cuida y que tenga
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opciones a la hora de querer consumir algo

que me vaya a nutrir.

¢Hay alguna campana
especifica donde se

haya destacado esta

combinaciéon?

¢(Cuales  fueron los

resultados?

Carlos

Najarro

Go Green implementd “la recomendacion
de la semana” un campafa donde se
contrataron una serie de nutricionistas para
que dieran a conocer los productos de la
marca pero enfocado en el dia a dia, con
una recomendacion de la semana para que
la gente se informe, luego le interese y al
final nos visitara buscando los productos, o
sea, si ha sido si ha sido positivo el
resultado que se han hecho al realizar esta

combinacion.

Natalia
Aguillon

Se utilizé “La Campafia de los Cinco
Sentidos” esta campana trataba de relatar
como Llao estaba presente en los cinco
sentidos del ser humano: en la vista, en el
olfato, en el gusto, en el tacto e incluso en
el oido. El especialista trataba de mover los
toppings que se encontraban en barra, en
el tacto en el momento de sentir lo helado
del yogurt y en el momento en que estamos
en contacto con los toppings. Siempre
amarrandolo a la parte Healty, que los
productos son tan

tan buenos, son
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saludables y tan Premium que se sienten
frescos para el consumo de nuestros
clientes, resultando en una campafa

exitosa.

Tabla 2. Entrevistas. Fuente: Flores y Bonilla (2024).

Analisis
Pregunta 1:

Para las personas que llevan marcado su estilo de vida Healthy, ya se tienen
marcas especificas que son su zona de confort y son estas que mas del 80% del
menu del restaurante son productos saludables (lo que convierte a la marca en una
marca saludable desde su origen) Pero, estas marcas de comida rapida estan
buscando también abarcar este segmento del publico y lo hacen sutiimente
introduciendo productos que si tienen caracteristicas nutricionales de interés para
ellos, logrando asi entrar en su lista de lugares que pueden visitar sin descuidar su

dieta.

Pregunta 2:

Dentro de la investigacion en su mayoria se divide entre personas que siguen
el estilo de vida saludable y las que quizas no le dan tanto nivel de importancia pero
en estos ejemplos incluso vemos ramas dentro del ambito saludable que van mas
alla de solo un estilo de vida sino tocan temas de requerimientos de salud, o

preferencias demasiado especificas, etc. Es decir, estos pequehos publicos
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objetivos se convierten aun mas pequefos por lo cual la aceptacion de nuevos

productos puede ser mas compleja.
Pregunta 3:

Las marcas han invertido en crecer la credibilidad de sus productos al recurrir
a expertos en el tema para que recomienden sus productos usando la herramienta
narrativa como para no solo promocionar, también educar y conectar con el publico.
La combinacién de las estrategias ha sido con el proposito de dar a conocer la

autenticidad de lo que las marcas quieren transmitir en un mercado saludable.
Pregunta 4:

Aunque se utilizan enfoques distintos, ambas estrategias estan enfocadas al
mismo objetivo que es general esa conexion con el publico, Go Green apuesta por
el camino de la confiabilidad y educacion continua, mientras que Llaollao busca
generar una experiencia sensorial y la percepcion de calidad. Ambas campafas
generaron resultados positivos al utilizar el storytelling para resaltar la tendencia
healthy.

3.1.1.1 Analisis de contenido en redes sociales

Se analizo contenido relacionado a la tendencia Healthy y el Storytelling
publicado en los medios digitales de estas reconocidas marcas de alimentos:

Marca | Plataforma | Formato de |Idea central del post | Interaccion

contenido con el
publico
Llao Instagram | Historia Destacar/informar 4 likes
llao destacada sobre las

propiedades
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“Vida saludables de sus |18

Sanum” productos compartidos

(Anexo 3)
Llao Youtube Campana Mostrar la calidad | 1.1K vistas
Llao ‘Los cinco | premium del | 14 likes

sentidos” producto. 14

(Anexo 4) comentarios
Papa Instagram/ | Post de | Introducir nuevo | IG: 232 likes
John’s | Facebook | campanfa producto (por tiempo 12

‘NUEVA limitado) comentarios

Pizza de

Masa de

Coliflor” FB: 567 me

(Anexo 5) gusta

66
comentarios

The Instagram | Imagen Dar a conocer los | 171 likes
Green “‘Keto Dish” [ beneficios de su 12
House (Anexo 6) producto. comentarios
Go Instagram | Post  “Los | Transmitir 11 likes
Green buenos beneficios del 0

habitos autocuidado. comentarios

alimentan el

alma”

(Anexo 7)
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Go Instagram | Video corto/ | Promocion 189 likes

Green Alianza con 9
Trainhouse .
comentarios
(Anexo 8)

Tabla 3. Analisis de contenido. Fuente: Flores y Bonilla (2024).

Llaollao es una marca que se encuentra muy activa en Instagram, Facebook
y TikTok, posteando frecuentemente y destacando las caracteristicas nutricionales
de la marca en sus Instagram stories. Si bien cuenta con una presencia constante
en redes sociales, en base a nuestro analisis pudimos notar como en sus
publicaciones se hace una constante aplicacion de trends originarios de la red social
TikTok que comparten en sus distintas plataformas. Su otro recurso mas utilizado
son imagenes de stock brindadas por su sede en Espafa (contenido que se
comparte también en otros paises donde se encuentra la marca) No se encontraron
estrategias de Storytelling y carecen de estrategias que resaltan los beneficios y la
tendencia “Healthy” dentro de Llaollao al dejar en claro que son una marca basada
en este estilo de vida.

Papa John’s es una marca que desde sus inicios no ha estado enfocada a
un publico con preferencias por la comida saludable pero recientemente se ha
aventurado por incluir a su menu opciones saludables en contraste con sus platillos
regulares. Papa John’s presenta su nueva campafa “Nueva pizza de masa de
coliflor” a pesar que no es su publico meta basado en el analisis de sus
publicaciones en Instagram y Facebook, su publicacion de la nueva campafia
healthy ha superado significativamente en cantidad de likes a los ultimos post de las
ultimas 2 semanas, lo que significa que a su publico realmente les llamo la atencidn
y se destacd por encima de sus post habituales. Incluso se pueden observar

bastantes comentarios positivos y de felicitaciones por su iniciativa.
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Ademas, fue poca la creacion de artes publicitarios para esta campana. Se
recurri6 a unos artes basicos y publicaciones simplemente informativas, sin
interaccidn que aun asi lograron un gran impacto por ser algo inesperado para su

publico meta logrando este objetivo en mas de una red social.

The GreenHouse es una marca que a pesar de tener presencia activa
solamente en la red social Instagram (ya que cuentan con pagina en Facebook pero
no tiene actualizaciones recientes) es bastante activa y constante con la frecuencia
de sus publicaciones. La marca da a conocer la frescura de sus alimentos y los
beneficios saludables de sus productos. No se encontraron publicaciones con
estrategias de storytelling pero si se pueden encontrar algunas publicaciones que
integran testimonios o historias en las que se ve involucrada la marca pero no son
directamente estrategias de Marketing propias del equipo sino compartidas por
terceros. (Anexo 9)

Go Green es una marca constante en sus publicaciones y en su tematica
saludable aunque se enfocan muchisimo en “promociones” que no crean tanta
interaccidn con el publico meta sino son mas que todo informativas. También
adaptan tendencias de Tik Tok a sus reels de la plataforma de Instagram. Variedad

de videos cortos con poco contenido narrativo, reflexivo o testimonial.
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3.2 Principales hallazgos de la investigacién

Con la presente investigacion realizada especificamente en las franquicias
de alimentos ubicadas en San Salvador sobre el impacto del storytelling y la
tendencia “healthy” como estrategias de Relaciones Publicas y Marketing se ha
podido definir como principales hallazgos lo siguiente:

» Las marcas estudiadas presentan desafios en incluir nuevas opciones en su
menu que no se alineen a su imagen de marca.

= Las marcas carecen de consistencia en sus campanas cuando se enfocan en
resaltar la tendencia healthy.

= Algunas marcas intentan atraer tanto al publico con preferencias saludables
como a los que no, esta estrategia dual trae desafios para mantener una
propuesta de valor clara para ambos segmentos.

» La estrategia del Storytelling (en formato de video-relatos) se ha visto opacada
por la utilizacion de tendencias de videos cortos.

= Las publicaciones que destacan productos saludables no tienen mayor impacto

al pertenecer a marcas que la mayoria de su menu es saludable.
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Conclusiones

En su mayoria, las marcas dentro de sus estrategias digitales han dejado de
lado los video-relatos tradicionales donde se daban a conocer historias emotivas o
testimonios cambiandolas por videos cortos basados en tendencias humoristicas.
Algunos de estos videos podrian considerarse como una forma de evolucion del

Storytelling.

Algunas franquicias de comida rapida estan buscando agregar nuevos
productos que no se alinean con el concepto establecido de la marca. Estos
cambios no los convierte en una marca de comida saludable, siguen manteniendo
su esencia de marca. Al igual que las franquicias conocidas por sus opciones
saludables, al implementar ingredientes o toppings que quizas no se adaptan a lo

que usualmente ofrecen, siguen manteniendo su imagen “Healthy”.

Restaurantes que no son conocidos por implementar opciones saludables en
su menu han tenido mejor aceptacion dentro de sus campafas de productos
innovadores con enfoque saludable (mayor interaccidn por parte de los seguidores
en mas de una plataforma) en contraste a las franquicias conocidas por su menu
lleno de platillos “Healthy”, esto a causa de no tratarse de algo notablemente

innovador para ellos.
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Recomendaciones

Incluir mas relatos, testimonios o informacion que toque el insight de la marca
dentro de su programacién de contenido digital de videos cortos para incluirlo dentro

de sus técnicas, sin dejar de lado las tendencias humoristicas del momento.

La tendencia “Healthy” va de la mano con la Responsabilidad Social
Empresarial al tratarse de la utilizacién de ingredientes organicos y naturales. Se
recomienda incluir otro tipo de actividades o iniciativas que conecten este estilo de
vida saludable con actividades de RSE guiadas al cuidado del planeta y del origen
de los mismos. Siempre buscando llevar este contenido hacia sus medios de

comunicacion.

Se les recomienda a estas franquicias de enfoque saludable, mantenerse en
una constante innovacion de sus ofertas en la cual pongan en practica la inclusion
de estos grupos o subcategorias de su publico meta que se han visto adaptadas a
este estilo de vida por cuestiones directamente patoldgicas.

Debido a que el tema de la alimentacion saludable es delicado y podria influir
en la percepcidn del publico sobre su bienestar, se recomienda a las marcas que
promuevan campafas que aboguen por la salud mental y el equilibrio en general

destacando la importancia de cuidar tanto el cuerpo como la mente.
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Anexos

Anexo 1 Instrumento (Entrevista)

1-¢, Qué piensas de los cambios que ha vivido el marketing en la actualidad?

2-; Como definirias la tendencia "healthy" en el contexto de las franquicias

de comida?

3-¢ Podrias proporcionar ejemplos concretos de como tu compaiia ha
integrado la tendencia healthy en su oferta de productos?

4-; Cuales han sido los desafios principales al implementar opciones mas

saludables en el menu?

5-¢Como ha reaccionado el publico objetivo de tu franquicia ante estas

opciones saludables o viceversa?

6-¢Cual es el papel del storytelling en la estrategia de marketing de tu

franquicia?
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7-¢ Podrias compartir alguna historia especifica que haya sido efectiva para

conectar con nuestro publico?

6-¢,Como aseguran que el storytelling refleje autenticidad y se ha alineado

con los valores de la marca?

9-4Como se mide el impacto del storytelling en las campafias de marketing

y relaciones publicas?

10-¢,De qué manera se han combinado la narrativa de storytelling y la
tendencia healthy para fortalecer la imagen de marca?

11-¢Hay alguna campafa especifica donde se haya destacado esta

combinacion? ¢ Cuales fueron los resultados?

12-Basado en tu experiencia, ¢qué consejos darias a alguien que quiere
implementar con éxito el storytelling y la tendencia healthy en su estrategia de

marketing?
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13-¢ Consideras que este tipo de estrategias tendran una evolucién?
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Anexo 2 Transcripcidon de entrevistas

Entrevista Natalia Aguillon

Nos encontramos con Natalia Aguillon para realizarle una serie de preguntas

relacionadas a nuestro tema de investigacion.

Antes que nada muchas gracias por tu tiempo Natalia, ¢ te gustaria contarnos

un poco sobre ti?

Natalia: Hola, muchas gracias por invitarme y tenerme en cuenta para este

espacio y hablar un poco sobre mi experiencia.
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Actualmente me encuentro en el area de mercadeo de Llaollao
especificamente en el area de contenido digital y la creacién del mismo y en cuanto
a mi experiencia cuento con tres afios donde he podido especializarme en diferentes
ramas, como lo que es Marketing de contenido, creacién de contenido disefio

publicitario y pautas digitales.

De hecho nos gusté mucho tu perfil profesional y por eso mismo queriamos
ver si nos podrias ayudar contestando una serie de preguntas relevantes para

nuestra investigacion.

P1: Antes que nada queriamos saber si, ya que todo este mundo del
Marketing se mueve constantemente ; Qué pensabas sobre los cambios que se han
vivido en el Marketing en la actualidad?

Natalia: Bueno, creo que una de las cosas mas importantes y uno de los
cambios mas notorios dentro del Marketing es como el contenido o el Inbound
Marketing esta presente en todo. Si tu marca no existe en redes sociales,
principalmente en canales digitales, tu marca no esta presente y no existe
practicamente. Entonces una de las cosas mas importantes es ver como las marcas
tratan de encontrarse o sumergirse en las tendencias que van apareciendo en la

actualidad dentro de redes sociales y distintos movimientos.

P2: Si, de hecho ya que mencionaste las tendencias me gustaria saber si tu
sabes algo sobre la Tendencia Healthy, si en todo caso sabes ¢como la definirias y
en qué contexto podrias introducir el lugar donde tu trabajas?

Natalia: Bueno, como mencionaba al principio, yo soy parte de la marca
Llaollao que es una franquicia espafola. Desde sus inicios tratdé de mostrarse como
una marca saludable, una marca Healthy y una marca premium entonces, pues Llao
Llao no ha tenido que integrarse mas bien, ya habia nacido como una marca dentro
del rubro. Entonces ha sido una de las cosas que mas ha atrapado al publico, el
tener una opcién saludable y ser un gusto que puede llegar a ser dulce, pero a la

misma vez cuidar nuestra salud.
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P3,4: Bueno, de hecho teniamos un par de preguntas sobre cuando se
integraba esta tendencia de lo saludable en el menu, pero realmente para Llaollao
como tu mencionas, ya basicamente nacieron siendo una marca guiada hacia esta
tendencia Healthy. Entonces creo que nos gustaria mas saber, por ejemplo, ¢ cuales
han sido los principales desafios para Llaollao al intentar introducir estos toppings o
estas otras cositas que quizas no van del todo acorde a ese estilo de vida del que

estamos hablando ahorita?

Natalia: Bueno, Llaollao aun no ha querido solo centrarse en un unico publico
objetivo, entonces el desafio mas grande es basicamente atrapar distintos publicos,
por ejemplo, tal vez a nifios que realmente les interesa tener un poco mas de
toppings de galletas de dulces, pero también no perder a ese publico leal, que
tenemos hasta el momento ese publico Fitness que busca tener siempre esa opcion
segura y buena para su salud. Entonces el desafio es como hacer coexistir a estos
dos publicos objetivos, como llegar a ellos y que todos logren sentir una atencion

personalizada y especializada hacia sus gustos.

P5: ¢Y como podrias definir asi especificamente la reaccidn de estos
publicos objetivos de tu franquicia de comida ante todas estas opciones, quizas no
tan saludables?

Natalia: Realmente ha sido una reaccion positiva a como se esperaba, ya
que, pensabamos que ibamos a tener comentarios que fueran como “estan
cambiando de vision”, “ya no me gusta”, “realmente siento que se estan alejando
del objetivo de lo saludable”, pero al contrario hubieran muchas personas que, de
hecho, muchas partes que eran del publico leal y objetivo con el que ya se contaba,
que tuvieron una reaccion positiva porque fue como “okay, yo soy una persona
Fitness, Healthy, saludable y todo, pero también quiero darme un gusto de vez en
cuando entonces no es malo consumir estos dulces no es malo consumir estos

toppings de galletas y diferentes que me hagan sentir bien por un momento.”

P: Sin duda la marca toma muy en cuenta las preferencias de su publico
objetivo, ahora nos gustaria saber, ;qué papel juega el storytelling en esas

estrategias en Llaollao?
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Natalia: Bueno, es importante tener en cuenta que el principal o los
principales canales de comunicacién de Llaollao, son sus redes sociales. Entonces
implementar el storytelling en sus en sus contenidos, teniendo diferentes campanas
donde pueda apreciarse esa conexion emocional entre el publico y la marca
entonces Llao tiene como objetivo implementar implementar el storytelling a una a
una escala mas grande de lo que ya lo hace actualmente para tener esa conexion.
Como mencionamos al principio la tendencia Healthy, es una tendencia que va
creciendo. Entonces es saber como llegar a este publico y saber que hay una marca

que apoya y esta detras de ese estilo de vida.

P7: Ya que mencionas que la importancia que tiene esa conexion de Llaollao
para con su publico recuerdas de alguna historia en especifica en la que hayan
podido ocupar esto en sus estrategias de marketing.

Natalia: Bueno, de hecho hace unos meses se utilizé “La Campafa de los
Cinco Sentidos” esta campania trataba de relatar como Llao estaba presente en los
cinco sentidos del ser humano: en la vista, en el olfato, en el gusto, en el tacto e
incluso en el oido. Entonces esto se trataba de ver cdmo de como el producto y la
marca eran capaces de llegar a ti por ejemplo en la vista con esos colores
llamativos, en el gusto con sus sabores unicos, en el oido incluso en el momento
que el especialista trataba de mover los toppings que se encontraban en barra, en
el tacto en el momento de sentir lo helado del yogurt y en el momento en que
estamos en contacto con los toppings. Siempre amarrandolo a la parte Healty, que
los productos son tan buenos, son tan saludables y tan Premium que se sienten

frescos para el consumo de nuestros clientes.

P8: {Suena a una estrategia bastante interesante! Ahora me pregunto si
;estas estrategias han logrado que se refleje la autenticidad y si se han logrado

alinear a los valores de la marca?

Natalia: Si, si, realmente uno de los KPIs que se utilizdé para esta campafa
fueron las interacciones dentro de redes sociales, en el que las reacciones del
publico fue como ellos compartian sus diferentes historias en cuanto a los

productos. Un ejemplo era como este uno de los productos es el Sanum que tiene
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bastante fruta, es una de las opciones mas saludables dentro del menu de Llaollao
que consta de frutas, topping frescos como: nueces, almendras, etcétera y
obviamente una base de yogurt de helado hecho a diario. Entonces muchas
personas compartian como era uno de sus gustos diarios donde se sentian bien al
tener algo que los estaba nutriendo y los estaba cuidando en cuanto a su salud
entonces basicamente era conocer las diferentes historias del publico dentro de

estos canales.

P9: Con respecto a la ultima estrategia que mencionaste de los Cinco
Sentidos, nos da curiosidad saber ¢ de qué manera han podido medir el impacto del

Storytelling?

Natalia: Bueno, como mencionaba anteriormente el KPI de las interacciones
en redes sociales, pero también era importante el saber como estaba reaccionando
el publico en la sucursales y si, se logré ver el alza de uno de los KPIs mas
significativos que fué el aumento de ventas. COmo esto aumento las ventas en
diferentes sucursales y cre6 expectacion para la sucursales por venir que, en ese
momento era la sucursal de Valle Dulce, Apopa. Mucha gente que no conocia la
marca se animo a probarla en el nuevo centro comercial y asi nosotros ganar una

nueva parte del publico objetivo.

P10: De esa nueva estrategia podrias compartirnos, ¢en algun momento han
logrado combinar la narrativa del storytelling y la tendencia healthy para fortalecer
la imagen de Llaollao?

Natalia: Si, bueno, como mencionaba, ya habia desde sus inicios ha sido una
marca saludable, su slogan un ejemplo seria “Llaollao te cuida, te nutre y te alegra.”
Entonces desde sus inicios, Llaollao se ha mostrado como esa marca que esta
detras del estilo de vida saludable, que si bien, no importa si quieres opciones
saludables ya sea por salud, por verte bien fisicamente o porque realmente la Unica
opcién que tienes, Llaollao siempre tiene opciones para todos. Entonces siempre
se ha querido posicionar tanto patrocinando diferentes eventos que han sido en pro
de la salud, Llao siempre quiere mantenerse en el top of mind de los clientes como
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esa marca saludable que me cuida y que tenga opciones a la hora de querer

consumir algo que me vaya a nutrir.

P11: Comprendo, ¢y tu recuerdas alguna campafa en especifico donde
hayas podido destacar esta combinacion? tanto del Storytelling como de la

tendencia Healthy.

Natalia: Bueno, ultimamente luego de “La Campafia de los Cinco Sentidos”,
estuvo “La Campana de los Topping Premium”. Esta campafa se utilizé para medir
qué nivel de aceptacion tenian diferentes toppings que llegaban a tener un costo un
poco mas elevado de los demas con los que ya cuenta actualmente la marca. En
este se utilizé la estrategia de medir dos diferentes publicos con dos diferentes
niveles adquisitivos, en este caso fue la sucursal de San Benito con la sucursal de
Metrocentro. En todo esto se utilizaron diferentes toppings Premium que eran entre
frambuesas y blueberries, estas se pusieron en las diferentes sucursales y se midio
la aceptacion del publico. Al ser un topping demasiado saludable la gente no dudé

en pagarlo y adaptarlo a sus productos.

P12: Suena que les fue bastante bien y felicitamos a la marca por los buenos
resultados que han logrado obtener con estas brillantes estrategias.

Basado en tu experiencia como Natalia Delgado en el mundo del Marketing,
¢tienes algun consejo que nos podrias compartir para alguna persona que quisiera
implementar con éxito el Storytelling y la tendencia Healthy como estrategia de
Marketing?

Natalia: Bueno, creo que lo principal es conocer el publico al que queremos
llegar pero es importante tener en cuenta que si bien tengo un publico objetivo, en
este caso el publico “Healthy”, igual tengo que tener en cuenta que no todos tienen
esta opcion por diferentes motivos. Por ejemplo, tu Vane podrias tener este la
opcion healthy, porque te gusta porque te gusta cuidarte, pero tal vez yo lo elijo
porque mi salud no me permite consumir otro tipo de productos o simplemente tal
vez alguien mas que desea solo verse bien, fisicamente y sentir que se esta

cuidando. Entonces es importante saber que son tres diferentes narrativas a las que
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se tiene que llegar y con las que se tiene se tiene que conectar, entonces es
importante que la creacién de contenido especializado y personalizado para los
diferentes canales y publicos al que queremos llegar. Una de las desventajas en la
parte “Healthy” es que puede llegarse a crear un ambiente bastante toxico y tener
un tono de comunicacion negativo a la hora de transmitirse, haciendo ver que tal
vez otros otras opciones de alimentos que tal vez no son necesariamente las mas
saludables, ya no son buenas o no son de consumir, sino que saber cémo

equilibrarlo.

P13: Si, sin dudas son estrategias que representan bastante bastante
esfuerzo para que se puedan desarrollar con éxito, ahora ¢ consideras que este tipo
de estrategias, tanto como el Storytelling y la tendencia Healthy, tendran una

evolucioén en el futuro?

Natalia: Si, por supuesto tenemos que tener en cuenta que el Storytelling no
es algo que viene de un dia para otro, es algo que ha estado dentro de la publicidad
y dentro del Marketing durante muchisimos afos. Es un recurso que se ha utilizado
desde siempre, es el principal recurso con el que la marca puede conectarse con
su publico. La tendencia Healthy, como mencionaba, siempre va a ser buena desde
el punto de vista que este sea positivo para la marca y para el publico, que la marca
tenga presente que tiene que cuidar ese publico, que tiene que dar un mensaje que
vaya acorde a sus valores y no hacerlo de una manera que pueda llegar a ser
perjudicial. Mientras las marcas respeten esto, sera una tendencia que se puede

quedar y puede llegar a ser algo muy positivo.

Entrevistador: Tienes toda la razén, coincidimos contigo. Ambas estrategias
en ese momento estan en una evolucion constante. Bueno Natalia, agradecemos
enormemente por tu participaciéon y por habernos compartido un poco de tu

experiencia.

Natalia: Gracias a ustedes por invitarme y escuchar mis respuestas.
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Entrevista Carlos Najarro

Entrevistador: Nos encontramos con Carlos Najarro para realizarle una serie
de preguntas relacionadas a nuestro tema de investigacion. Antes que nada
muchas gracias por tu tiempo Carlos, ¢te gustaria contarnos un poco sobre ti?

Carlos: Hola Sara, hola Vane. Es un honor para mi participar en esas
investigaciones. Tengo 5 afnos de experiencia trabajando con marketing tradicional
y marketing digital para varias marcas. De comida saludable he trabajado en
GoGreen, The greenhouse y actualmente estoy trabajando en Papa Johns, son
marcas muy reconocidas en el pais. Espero poder aportar y ser de mucho beneficio

a su investigacion.

P1: De hecho nos llamé mucho la atencidn tu experiencia en todas las marcas con
las que ha estado trabajando todos estos afios y queriamos ver si nos podrias
ayudar con una serie de preguntas. Antes que nada queremos saber en general,
¢, Qué sabes tu sobre los cambios que ha vivido el marketing en la actualidad?.

Carlos: Me he mantenido muy al dia desde la pandemia, fue un paso
gigantesco que tomo el marketing también para las empresas. Ahora en dia creo yo
que todas las empresas tienen que estar ya digitalizadas y trabajando en sus
parrillas de contenido. Si hay marcas o empresas que no lo estan en este punto, es
preocupante. Es como una frase que dice “el que no cambia tarde o temprano
desaparece” entonces esta es la digitalizacion y los cambios, es esto que estamos

viviendo ahora con las marcas y su relacion con lo digital y la creacién de contenido.

P2: De hecho ya que tocaste ese tema de que es importante mantenerse al
dia con las tendencias, cuando hablabas de las marcas con las que habias
trabajado mencionaste todo este movimiento de la tendencia healthy, ;Podrias
definirnos tu concepto de esta tendencia y el contexto que se tiene sobre las
franquicias de comida que tu has trabajado hasta hoy?.

Carlos: Si, claro, la tendencia healthy es un estilo de vida que muchas

personas han estado tomando muy en cuenta para hacer su dietas, pero no solo
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se basa en comida es un estilo de vida que podria ser deportivo, cosas 0 habitos
que te ayudan a tu bienestar en general para poder tener una vida mas plena, mas
saludable, con mas animos y mas energia. Esta tendencia esta desde hace varios
afnos, siempre ha habido un grupo de personas que la ha tenido, pero hoy en dia
mas personas se estan motivando a seguir esta tendencia. Como cambiar su
alimentacion, sus habitos y asi es como van buscando marcas o productos con las
que se identifiquen, buscan probarlo y conocer qué es lo nuevo para luego volverse

cliente.

P3: ¢Podrias mencionar un ejemplo concreto de como alguna de las

empresas con las que tu has trabajado lo integraron a su oferta de producto?

Carlos: Si tengo algunos ejemplos, me gustaria empezar por la marca The
Green House. Su cocina se caracteriza por ofrecer distintos platillos con
ingredientes frescos, nada es procesado. La marca ofrece postres Keto, debido a
que quiere llegar a ese publico que disfruta de los productos dulces pero de manera

sana.

Otro ejemplo es Go Green la cual esta enfocada a la variedad de comida
saludable, la marca ha aprovechado mucho la tendencia healthy, esta enfocada a
personas que les gusta hacer ejercicio y comer sano, darles a conocer que Go
Green es la mejor opcion para este rubro. En Go Green, ya hemos lanzado un
producto vegetariano que va mas alla de lo saludable, va a un segmento mas
delicado y este producto no se ha movido igual a pesar de que es mas saludable.
La causa puede ser que, este producto no lleva la proteina que es cualquier carne,
y es ahi donde, a pesar de que muchas personas sigan la tendencia Healthy, no
quiere decir que solo porque se saco este producto lo van a pedir sino que este es
vegetariano y ellos probablemente no sean vegetarianos, sino que solo comen de
forma saludable. Ellos siguen optando por el que mas prefieran, no se dejan guiar
hacia este producto vegetariano. Pero en realidad hay clientes que si, aunque
pueden ser un segmento mas pequefio, pero que, por tener un producto vegetariano

ya nos pueden considerar una opcion.
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La ultima marca es Papa John’s que también se caracteriza por innovar
dentro de sus productos, el ultimo producto que se ha lanzado es la pizza a base de
coliflor. Esta pizza se vuelve mas saludable si la comparamos a la tradicional harina,
entonces mas gente se interesa en la novedad del producto y quieren comparar su

sabor.

Las personas que siguen esta tendencia Healthy, van a buscar esa pizza
porque saben que va a ser mas saludable y que siempre se van a estar dando el
gusto de comer una pizza rica entonces, la marca que se unen, que te apoyan con
este tipo de productos que tienen esta diferenciacion de lo saludable, pues siempre
van a tener ahi personas que lo estén buscando porque asi es como funciona esa
tendencia. No van a ser todas las personas porque hay personas que van a querer
comer una hamburguesa o son mas de pensar mas en el gusto y no de pensar en
su bienestar, en cambio estas personas que te estoy hablando piensan mas en el

bienestar y en la tendencia que ellos quieren seguir como un habito.

P4: Ahora que lo mencionas con este caso de Papa John’s que es bastante
reciente de hecho, te queremos consultar ;Cuales crees que son los principales
desafios que estan enfrentando estas empresas al tratar de introducir estas
opciones especialmente en mercados como el mercado salvadoreno? es decir

¢, Cual crees que es el principal “obstaculo” por decirlo asi?

Carlos: El principal obstaculo es que no se llegue a vender. Digamos en esas
empresas como The Greenhouse es muy normal que por ser productos organicos,
sus ingredientes pues tengan una fecha de caducidad de un rango que se
descompone mas rapido, entonces las empresas al final toman un riesgo en hacer
los pedidos para tener estos productos y que si no se llega a vender, pues estos
productos se van a arruinar, se van a mermar, se echan a perder y se convierte en
un desperdicio, entonces mas que todo ese es el primer obstaculo que la empresas

tienen ante la venta de estos nuevos productos.

El segundo obstaculo podria ser la comunicacion, es decir, ¢como lo estoy
comunicando para poder venderlo? porque cada empresa ya tiene sus clientes que

ya saben a lo que van, que ya saben lo que quieren pedir, pero cuando aparece
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este nuevo producto que no se sabe bien si al cliente le va a gustar, pues ahi esta
la dificultad. Si no lo saben comunicar, vender o presentar de la mejor manera
posible, no le va a llegar el mensaje al cliente que quiere comprar, sino que se lo
van a estar vendiendo al mismo tipo cliente que ya tienen, y ese tipo es el que ya
esta acostumbrado a pedir lo mismo, no algo nuevo y al final no es venderle a ese
cliente ese producto. Por ejemplo, si yo vendo un producto vegetariano a alguien
que su preferencia son las hamburguesas clasicas, muy probablemente este no va
a quedar satisfecho entonces no me va a volver a buscar. Yo tengo que saberlo
comunicar a ese cliente que me quiere comprar productos vegetarianos, quien

quiera comprar esa pizza de coliflor, no va a ser a cualquier cliente.

P6: Tienes toda la razon, es bastante dificil, intentar venderlo y hacer llegar
a esta nueva estrategias en especifico cuando no es tu publico meta. ;Consideras
que el Storytelling puede llegar a tomar lugar dentro de estas estrategias de

Marketing para lograr convencer a estos nuevos clientes?

Carlos: Siento que si, de hecho ayuda a enfocar a ese cliente que anda
buscando esos productos. Te pongo un ejemplo: a veces en Go Green haciamos
estrategias que implican invitar a una nutricionista hablando de algun producto o
alguna proteina o algun ingrediente entonces, quienes mas veian el video o las que
escuchaban esa recomendacion son exclusivamente las personas que estan
interesadas en esta informacion, los que no estaban interesados automaticamente
lo vieron, pero lo quitaron inmediatamente. Entonces, los demas lo vieron,
interactuaron y fueron a buscarlo. Nos paso6 con un producto que Go Green saco,
era un nuevo aderezo a base de yogurt. Lo comunicamos por medio de un video
informativo, destacando que este aderezo era mas saludable por su base 100% de
yogurt y la gente empezo a buscar este producto. La gente que no estaba interesada
en él, o sea, al final lo paso, pero el storytelling si ayudo a llegar, a estas personas
qgue si estaban interesados.

P8: Comprendo y ;Como han asegurado y que se vayan alineando estas

estrategias con los valores de la marca?

66



Carlos: Primero, siento que hay que hacer una busqueda de quiénes van a
hacerlo, voceros que se apeguen con la marca. En este caso podrian ser
profesionales porque como te comentaba, recurrimos hacia nutricionistas, no de una
persona cualquiera que no tenia ningun estudio que pudiera respaldar lo que su
informacion nos queria decir, sino que buscar a personas acordes al tema para

poder ofrecer esos productos.

Otro ejemplo podrian ser estas personas que hacen de su vida mas
saludable, que hacen ejercicios, se mantienen haciendo ejercicio, pues obviamente
las caracteristicas fisicas de esta persona se tienen que notar no es como que vas
a buscar a cualquier persona quizas que no se vea deportiva para comunicar esas
cosas, porque lo que puede pasar es que te pueden juzgar que lo que estas diciendo
es irrelevante o que ni la persona que lo esta diciendo no sigue ni sus propios
consejos, sino que uno tiene que buscar estas caracteristicas en las personas para

que comuniquen tu mensaje.

P9: Si tienes razon, en toda tu experiencia con estas distintas marcas ¢, Cémo

has notado que se ha medido el impacto en las campafias de marketing publicas?

Carlos: Pues el impacto ha sido notable, ha sido y sigue siendo notable. Si
hay un aumento en las personas, en los clientes, pero no ha sido demasiado. O
sea, porque al final ese es un segmento que sigue este estilo de vida. Solo es un
segmento de personas que cada vez se ha hecho mas grande pero sigue siendo
solo un segmento. Y ha sido por lo mismo, ha sido porque pasan viendo videos,
recomendaciones de qué comer, etc. Yo siento que es algo que va creciendo y que,
para ser honesto, es algo que tiene unas bases bien fuertes porque no es algo que
va a dejar de estar en tendencia en un par de afios, esto va va para largo, es un

estilo de vida, que cada vez va a ir en crecimiento.

P10: Quisiéramos saber si puedes contarnos de alguna ocasion en particular
en la que hayan combinado tanto la narrativa de Storytelling y la tendencia Healthy
para fortalecer la imagen de esas marcas.
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Carlos: Si, hemos contratado nutricionistas para que recomienden los
productos de la marca pero enfocado en el dia a dia, con una recomendacién de la
semana para que la gente se informe, le interesara y al final nos visitara buscando
los productos, o sea, si ha sido si ha sido positivo el resultado que se han hecho al

realizar esta combinacion.

P12: Basado en tu experiencia, ¢ qué consejos le darias a alguien que quiere
implementar con éxito el storytelling y la tendencia healthy en su estrategia de

marketing?

Carlos: Basado en mi experiencia, yo siento que podrian incluir estrategias
divertidas en cuanto a la creacién de contenido. De preferencia que sea multimedia,
que sean videos faciles de ver. Es cierto que una imagen yo la puedo leer, ¢ verdad?
pero, creo que todas las empresas han pasado por esto de que las marcas publican
algo y de toda la informacidén que aparece en la imagen, los clientes la vuelven a
preguntar por comentarios o mensaje directo. No leen, para ellos es mas dificil
captar este tipo de contenido multimedia. Entonces, si se va a hacer algo multimedia
que sea algo creativo, divertido, que les haga sentir emociones a la gente para que

las personas lo vayan a comprar.

P13: jPerfecto! Para finalizar, ;Consideras que este tipo de estrategias

tendran una evolucion o podrias predecir si habria otro tipo de tendencias a futuro?

Carlos: Fijate que si, habra una evolucion en esta tendencia. Asi como de
esta tendencia iran saliendo mas y mas ramas. Es lo que hablaba al principio de
que al final, yo no soy saludable solo por consumir un producto, sino que por
mantener un ritmo de vida saludable. Ya puede ser el ejercicio, puede ser enfocado
a un tipo de ejercicio podria ser los runners, el ciclismo, etc. De ahi salen varias
ramas de lo que se puede desglosar a esta tendencia. Si esta evolucionando, va
creciendo cada vez mas. El Marketing también es algo que evoluciona siempre. Si
vemos afos atras de la pandemia, que antes la gente no tenia ni delivery y ahora
vemos que si hay empresas que aun no tengan delivery, estan mal. Entonces, asi

van a ser con las estrategias de Marketing.
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Entrevistador: Si, coincidimos contigo, es una estrategia que esta en
constante crecimiento y va a ser bastante interesante como los cambios nuevos que
van a venir. Bueno, agradecemos enormemente por tu participacion Carlos y por

haber compartido esta informacién en base a tu experiencia en el mercado.

Carlos: Muchas gracias, espero que esta informacion logre servirles de apoyo

para su investigacion.

Anexo 1.
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Titulo: “Impacto del Storytelling y la
tendencia “Healthy” como estrategias
de Marketing y Relaciones Publicas
en franquicias de alimentos ubicadas

en San Salvador.”

Resumen: Esta investigacion se llevo
a cabo con la finalidad de conocer e
identificar la manera en que las
franquicias de comida en San
Salvador estan aprovechando la
tendencia “Healthy” de la mano con la
estrategia de Storytelling en sus
campanfas publicitarias.

Tomando en cuenta la creciente
demanda por opciones saludables en
El Salvador, este cambio en las
practicas culturales y sociales ha
generado una mayor demanda de
alimentos y productos naturales. En
respuesta a esta demanda, las
empresas, incluidas las franquicias de
alimentos en San Salvador, estan
adaptando sus estrategias de
marketing y relaciones publicas para
destacar los aspectos saludables de
sus productos a través del Storytelling.
Ademas del creciente interés en el
Storytelling como una técnica efectiva

para conectar con los consumidores,

muchas marcas estan compitiendo por
captar la atencion del publico a través

de narrativas emocionales.

Se identificé que la mayoria de marcas
estan incluyendo nuevas estrategias
de innovacion a sus campafas
digitales, tales como el uso de videos-
cortos humoristicos para dar a
conocer los beneficios de su marca
recibiendo una buena aceptacion por
parte de su publico, asi mismo se
observd que las marcas que no estan
relacionadas con el menu saludable
debido a Ila demanda, estan
incluyendo opciones healthy a su
menu al igual de campafias acorde
para dar a conocer el nuevo producto,
obteniendo una reaccién positiva de
su publico por medio de redes

sociales.
Palabras clave:

Storytelling,  Healthy,

publicidad, tendencias, Marketing,

campanas,

Relaciones Publicas.

Summary:

This research was carried out with the
purpose of knowing and identifying the
way in which food franchises in San
Salvador are taking advantage of the
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“‘Healthy” trend along with the
Storytelling strategy in their advertising
campaigns.

Considering the growing demand for
healthy options in El Salvador, this
change in cultural and social practices
has generated greater demand for
natural foods and products. In
response to this demand, companies,
including food franchises in San
Salvador, are adapting their marketing
and public relations strategies to
highlight the healthy aspects of their
products through Storytelling. In
addition to the growing interest in
Storytelling as an effective technique
to connect with consumers, many
brands are competing to capture the
public's attention through emotional
narratives.

It was identified that the majority of
brands are including new innovation
strategies in their digital campaigns,
such as the use of humorous short
videos to publicize the benefits of their
brand, receiving good acceptance
from their audience. It was also
observed that brands that are not
related to the healthy menu due to
demand are including healthy options
in their menu as well as corresponding
campaigns to publicize the new
product, obtaining a positive reaction
from their audience through social
networks.

Keywords:

Storytelling, Healthy,

advertising, trends, Marketing, Public

campaigns,

Relations.

Introduccion:

El Storytelling es entendido, en su
concepcion generalista, como el arte
de contar historias o relatos (Lopéz
Hermida e Ibeta lllanes, 2013). Otros
autores han procurado dotar el
significado del término de una mayor
precision, redimensionandolo como
‘una herramienta de comunicacion
estructurada en una secuencia de
acontecimientos que apelan a
nuestros sentidos y emociones”
(Nufnez, 2007, p. 17).

Tal como estos autores lo expresan, el
Storytelling se comprende como una
narracion que permite crear una
conexion emocional con los
consumidores de wuna marca al
transmitir mensajes que van mas alla
de sélo describir las caracteristicas de
un producto o servicio. Por este motivo
se considera importante analizar codmo
estas empresas utilizan esta
herramienta a su favor para atraer

clientes, conocer los retos a los que se
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enfrentan y las tacticas que se pueden
aprender. Esta informacion es de vital
importancia para todos aquellos
emprendedores que estan en la
busqueda de conectar con su publico
objetivo.

Debido a esta creciente necesidad de
las empresas por buscar nuevas
estrategias con el objetivo de crear
una conexidbn emocional con su
publico también se ha identificado una
nueva tendencia basada en la forma
de alimentacion saludable
denominada tendencia “Healthy” y
esta siendo utilizada como una nueva
herramienta de Marketing. Lo
“‘Healthy” se ha vuelto un estilo de
vida, una forma de comportarse y una
manera de autoexpresion (Javier
Rovira ESIC 2017). Debido a lo que
expresa el autor, se ha vuelto un reto
mas para las marcas de alimentos el
entrar a esta nueva era. El término
“‘Healthy” usualmente se le conoce
como “Healthy Lifestyle” (estilo de vida
saludable) lo cual no solo compromete
al consumidor a llevar una vida mas
disciplinada y organizada, sino
también a las marcas que quieran
unirse a esta estrategia a seguir

sistema de produccidn que esté

acorde a lo requerido como sus
politicas de recursos humanos; que
respete el medio ambiente; use
intermediarios también con politicas
medioambientales  claras, tenga
conciencia social, etc. Son aspectos
que se ampliaran en la investigacion al
ser de interés para las marcas que
desean conectar con una nueva
generacion que esta muy enfocada en

vivir de una manera mas saludable.
Objetivos.

Para la eleccion de nuestros objetivos
se busco fundamentar la necesidad de
comprender como las franquicias de
comida en San Salvador estan
innovando en su narrativa de marca y
utilizando estrategias de Marketing
saludable para construir su imagen vy

fidelizar a sus clientes.

Estos objetivos permitiran identificar
las areas mas especificas a investigar
y los desafios enfrentados por las
franquicias al adaptarse a |las
preferencias cambiantes,
proporcionando asi conclusiones vy
recomendaciones practicas dentro de

nuestro trabajo de investigacion.
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Objetivo general: Identificar las
estrategias de Storyteling y la
tendencia 'Healthy' se implementan en
las practicas de relaciones publicas y
marketing de las franquicias de

alimentos en San Salvador..
Objetivos especificos:

1. Investigar las estrategias de
innovacion implementadas por las
franquicias de alimentos en San

Salvador en su narrativa de marca.

2. Describir el impacto de sus
estrategias dentro de la imagen de

marca.

3. Evaluar las campanas
implementadas por los restaurantes
bajo el estilo de vida “Healthy”.

Variables.
Metodologia de la investigacion.

Enfoque y tipo de la investigacion:
Se ha tomado un enfoque cualitativo
debido al método de recoleccion de
datos que utilizamos (entrevistas a
profundidad), el cual permitira explorar
minuciosamente las experiencias vy
percepciones de los participantes.
Este enfoque nos ayudara a obtener

una comprensidon  detallada vy

contextualizada de las estrategias de
Marketing.

Este enfoque se alinea con la
investigacion descriptiva, ya que
estamos interesados en documentar y
detallar las diferentes acciones o

métodos utilizados en cierto contexto.

En lugar de buscar explicaciones
causales o relaciones entre variables,
se enfoca en recopilar datos que
permitan comprender como son las

cosas en un contexto especifico.

A diferencia de otros enfoques de
investigacion, como el experimental o
el correlacional, la investigacion
descriptiva no busca explicar por qué
ocurren  ciertos fendmenos 0
establecer relaciones causales entre
variables. En su lugar, se centra en
documentar y describir
detalladamente las caracteristicas y

comportamientos observados.

Las entrevistas a profundidad se
convierten en herramientas
fundamentales en la investigacion

cualitativa. Permiten explorar las
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perspectivas, experiencias y
motivaciones de los participantes de
manera detallada. Este tipo de
entrevistas busca obtener informacion
rica y contextualizada sobre las

estrategias que se estan investigando.

Sujetos y objeto de estudio: El
sujeto de estudio son los profesionales
de Marketing que estan
implementando estrategias enfocadas
al Storytelling y la tendencia Healthy
dentro de las franquicias de alimentos
en San Salvador.

Natalia  Aguillon, 3 afos de
experiencia en el departamento de
mercadeo de Llallao, encargada de la
creacion y contenido digital.

Carlos Najarro, 5 afios de experiencia
en el marketing tradicional y digital
para empresas de Grupo Naya
(marcas como Go Green y The
Greenhouse) Actualmente es parte del
departamento de mercadeo de Papa
John’s.

Tienen experiencia en la
implementacion de estrategias dentro
del contexto especifico de las

franquicias de alimentos.

Nos ayudan a entender cémo
las franquicias adaptan su Marketing a
diferentes contextos culturales vy
locales.

Explican qué tipos de historias
utilizan, como las integran en sus
campanas de Marketing y qué
resultados han observado.

Compartir insights sobre el
aumento de la demanda de opciones
saludables y como las historias que
cuentan ayudan a mejorar la
percepcion de la marca y fidelizar a los

clientes.

Al hablar con expertos actuales
en el campo, puedes obtener una
perspectiva sobre hacia donde se
dirige la industria. Esto es crucial para
entender las futuras tendencias en
Marketing de alimentos y realizar una
investigacion que sea relevante a

largo plazo.

Técnicas a emplear en Ia

recopilacion de datos:
Entrevista

Se planifico una serie de preguntas
para realizarse por medio de
entrevistas con expertos en marketing

gue se encuentran actualmente dentro
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de marcas reconocidas de comida en
el pais (algunas también de renombre

internacional).

Estas entrevistas tuvieron como
objetivo profundizar en la comprensién
de como estas tendencias
contemporaneas se estaban
implementando en el sector de la
alimentacion, especificamente dentro
de las franquicias de comida en San
Salvador, ademas de ayudarnos a
darle respuesta a nuestros objetivos

especificos de investigacion.
¢ Analisis de contenido.

Se analiz6 contenido relacionado a la
tendencia Healthy y el Storytelling
publicado en los medios digitales de
estas reconocidas marcas de
alimentos tales como Llaollao, Go
Green, The GreenHouse y se analizé
la nueva campana de opcion de
healthy de Papa John'’s en sus redes

sociales.
Analisis y de resultados:

1- ¢Como tu compaiia ha
integrado la tendencia en su

oferta de productos?

Carlos Najarro: The Green House: Su
cocina se caracteriza por ofrecer
distintos platillos con ingredientes
frescos, nada es procesado. La marca
ofrece postres Keto, debido a que
quiere llegar a ese publico que disfruta
de los productos dulces pero de

manera sana.

Go Green: Ademas de ser conocido
también por su variedad de este tipo
de productos en el mercado, se lanzd
un producto vegetariano que va

dirigido a un segmento mas delicado.

Papa John's: Se lanzé la pizza a base
de coliflor. Esta pizza se vuelve mas
saludable si la comparamos a la

tradicional harina.

Natalia Aguillén: Desde sus inicios
Llaollao trat6 de mostrarse como una
marca saludable, una marca Healthy y
una marca premium. No ha tenido que
integrarse mas bien, ya habia nacido
como una marca dentro del rubro. Esto
ha sido lo que mas ha atrapado al
publico, el tener una opcidén saludable

y ser un gusto que puede llegar a ser
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dulce, pero a la misma vez cuidar

nuestra salud.

2- ;Como ha reaccionado el publico
objetivo de tu franquicia ante estas

opciones saludables o viceversa?

Carlos Najarro: Ejemplo Go Green: El

producto vegetariano no se
movié igual que el resto del menu ya
que, a pesar de que es mas saludable,
este va dirigido a un segmento dentro
de la tendencia Healthy mas
especifico (las personas

vegetarianas).

Ejemplo Papa John’s: Sélo las
personas que siguen esta tendencia
Healthy, estan buscando esa pizza
porque saben que va a ser mas
saludable y que siempre se van a estar
dando el gusto de comer una pizza
rica, buscan siempre la manera de no

afectar sus habitos.

El publico objetivo de Papa John'’s es
de pensar mas en el gusto y no de

pensar en los beneficios nutricionales

asi que para ellos fue mas como un

“solo para salir de la duda”.

Natalia Aguillébn: En caso de Llaollao
siendo una marca saludable, al
introducir  productos de  poco
contenido nutricional o altos en
azucares, se esperaba una reaccion
diferente pero la reaccion que se tuvo
fue como “okay, yo soy una persona
Fitness, Healthy, saludable y todo,
pero también quiero darme un gusto
de vez en cuando entonces no es malo
consumir estos dulces, no es malo
consumir estos toppings de galletas y
diferentes que me hagan sentir bien

por un momento.

3- ¢, De qué manera se han combinado
la narrativa de storyteling y la
tendencia healthy para fortalecer la

imagen de marca?

Carlos Najarro: Para fortalecer la
imagen de la marca en relacion a la
tendencia healthy hemos contratado
nutricionistas para que recomienden
los productos de la marca, de una

manera narrativa.
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Natalia Aguillon: Llaollao se ha guiado
por el slogan “Llaollao te cuida, te
nutre y te alegra.” Se ha mostrado
cdmo esa marca que esta detras del
estilo de vida saludable, que si bien,
no importa si quieres opciones
saludables ya sea por salud, por verte
bien fisicamente o porque realmente
la unica opcidén que tienes, Llaollao
siempre tiene opciones para todos.
Entonces siempre se ha querido
posicionar tanto patrocinando
diferentes eventos que han sido en pro
de la salud, Llao siempre quiere
mantenerse en el top of mind de los
clientes como esa marca saludable
que me cuida y que tenga opciones a
la hora de querer consumir algo que

me vaya a nutrir.

4- ;Hay alguna campafa especifica
donde se haya destacado esta
combinacion? ;Cuales fueron los

resultados?

Carlos Najarro: Go Green implemento

“la recomendacion de la semana” un

campafa donde se contrataron una
serie de nutricionistas para que dieran
a conocer los productos de la marca
pero enfocado en el dia a dia, con una
recomendacion de la semana para
que la gente se informe, luego le
interese y al final nos visitara
buscando los productos, o sea, si ha
sido si ha sido positivo el resultado que
se han hecho al realizar esta

combinacion.

Natalia Aguillon: Se utilizd “La
Campafia de los Cinco Sentidos” esta
campana trataba de relatar como Llao
estaba presente en los cinco sentidos
del ser humano: en la vista, en el
olfato, en el gusto, en el tacto e
incluso en el oido. El especialista
trataba de mover los toppings que se
encontraban en barra, en el tacto en el
momento de sentir lo helado del yogurt
y en el momento en que estamos en
contacto con los toppings. Siempre
amarrandolo a la parte Healty, que los
productos son tan buenos, son tan
saludables y tan Premium que se
sienten frescos para el consumo de
nuestros clientes, resultando en una

campafia exitosa.
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Conclusiones:

En su mayoria, las marcas dentro de
sus estrategias digitales han dejado
de lado los video-relatos tradicionales
donde se daban a conocer historias
emotivas o testimonios cambiandolas
por videos cortos basados en
tendencias humoristicas. Algunos de
estos videos podrian considerarse
como una forma de evolucidon del

Storytelling.

Algunas franquicias de comida rapida
estdn buscando agregar nuevos
productos que no se alinean con el
concepto establecido de la marca.
Estos cambios no los convierte en una
marca de comida saludable, siguen
manteniendo su esencia de marca. Al
igual que las franquicias conocidas por
sus opciones saludables, al
implementar ingredientes o toppings
que quizas no se adaptan a lo que
usualmente ofrecen, siguen

manteniendo su imagen “Healthy”.

Restaurantes que no son conocidos

por implementar opciones saludables

en su menu han tenido mejor
aceptacién dentro de sus campafas
de productos innovadores con
enfoque saludable (mayor interaccion
por parte de los seguidores en mas de
una plataforma) en contraste a las
franquicias conocidas por su menu
lleno de platillos “Healthy”, esto a
causa de no tratarse de algo

notablemente innovador para ellos.

Recomendaciones

Incluir mas relatos, testimonios o
informacion que toque el insight de la
marca dentro de su programacion de
contenido digital de videos cortos para
incluirlo dentro de sus técnicas, sin
dejar de lado las tendencias

humoristicas del momento.

La tendencia “Healthy” va de la mano
con la Responsabilidad Social
Empresarial al tratarse de la utilizacion
de ingredientes organicos y naturales.
Se recomienda incluir otro tipo de
actividades o iniciativas que conecten
este estilo de vida saludable con
actividades de RSE guiadas al

cuidado del planeta y del origen de los
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mismos. Siempre buscando llevar este
contenido hacia sus medios de

comunicacion.

Se les recomienda a estas franquicias
de enfoque saludable, mantenerse en
una constante innovacion de sus
ofertas en la cual pongan en practica
la inclusion de estos grupos o
subcategorias de su publico meta que
se han visto adaptadas a este estilo de
vida por cuestiones directamente

patoldgicas.

Debido a que el tema de Ia
alimentacion saludable es delicado y
podria influir en la percepcion del
publico sobre su Dbienestar, se
recomienda a las marcas que
promuevan campanas que aboguen
por la salud mental y el equilibrio en
general destacando la importancia de

cuidar tanto el cuerpo como la mente.
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