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RESUMEN

Partiendo de una creciente conciencia de que en un panorama empresarial digitalizado
como el de Guayaquil, las empresas de pasteleria quieren mas que una presencia en
redes sociales para establecerse. El objetivo de este estudio fue analizar las estrategias
de marketing digital para posicionar una empresa de pasteleria en la ciudad de
Guayaquil; abordando el tema de la gestion de contenidos, el compromiso de la
audiencia y la comunicacion en estas plataformas digitales. Metodoldgicamente, se
considerd una investigacion de método mixto con un disefio no experimental y un
alcance exploratorio-descriptivo que incluyé una fase cuantitativa, en forma de
encuestas estructuradas dirigidas a consumidores digitales de 20 a 35 afios residentes
en Guayaquil, y una fase cualitativa como entrevistas semiestructuradas con
administradores o gerentes de marketing de pastelerias formales. Se examind la
aplicacion de fuentes primarias y secundarias, y la informacion se sintetiz6 en SPSS,
incluyendo andlisis tematico. El resultado esperado fue la identificacién de las
preferencias de los participantes en el consumo digital, las principales plataformas
digitales a las que acceden los jovenes en Guayaquil, los impulsores de su uso de
contenido y las principales contribuciones tanto de naturaleza estratégica como de
marca que pueden ayudar a establecer diferentes posiciones de estas marcas. Como
conclusion, este estudio sugiere que una gestion digital planificada orientada al
consumidor, con material adecuado e interaccion constante, podria convertirse en un
recurso poderoso en la promocion de la competitividad y el reconocimiento de marca

de las pastelerias en el mercado local.

PALABRAS CLAVES: marketing digital; posicionamiento de marca; pastelerias;

audiencia digital; gestion de contenidos.
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ABSTRACT

Given the growing awareness that in a digitized business landscape like Guayaquil,
pastry businesses require more than just a social media presence to establish
themselves, this study aimed to analyze digital marketing strategies for positioning a
pastry business in the city of Guayaquil. The study addressed content management,
audience engagement, and communication on these digital platforms.
Methodologically, a mixed-methods approach was used, employing a non-
experimental, exploratory-descriptive design. This included a quantitative phase,
consisting of structured surveys administered to digital consumers aged 20 to 35
residing in Guayaquil, and a qualitative phase, consisting of semi-structured interviews
with administrators or marketing managers of established pastry shops. The
application of primary and secondary sources was examined, and the data were
synthesized using SPSS, including thematic analysis. The expected outcome was the
identification of participants' digital consumption preferences, the main digital
platforms accessed by young people in Guayaquil, the drivers of their content use, and
the key strategic and brand contributions that can help establish different brand
positions. In conclusion, this study suggests that a planned, consumer-oriented digital
strategy, with appropriate content and consistent interaction, could become a powerful
resource for promoting the competitiveness and brand recognition of bakeries in the

local market.

KEYWORDS: digital marketing; brand positioning; bakeries; digital audience;

content management.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el crecimiento de los entornos digitales ha transformado
profundamente la manera en que las empresas se relacionan con sus consumidores. El
marketing ya no se limita a acciones promocionales tradicionales, sino que se ha
convertido en un eje estratégico para la construccion de valor de marca. En ciudades
altamente comerciales como Guayaquil, esta realidad se acentla, especialmente en
sectores de consumo cotidiano como la pasteleria, donde la competencia exige

visibilidad constante y diferenciacion sostenida.

El posicionamiento de una marca ya no depende de la experiencia de sus
clientes en el lugar fisico donde consumen un producto. Hoy en dia, la percepcion del
consumidor también se basa en contenido digital, comentarios en redes sociales,
resefias en linea y presencia en motores de busqueda. En los negocios de pasteleria, un
desafio es comunicar sensaciones, emociones y confianza a través de medios digitales
que ayuden a que el producto sea recordado y preferido sobre mdltiples alternativas

disponibles.

A pesar de esto, una parte significativa de la industria de la pasteleria ain
muestra limitaciones en la implementacion estratégica del marketing digital. La
ausencia de planificacion, la falta de comprension del comportamiento del consumidor
y la falta de andlisis de resultados también inhiben la consolidacion de una imagen de
marca solida. Estas son las cosas que socavan los esfuerzos de las practicas

promocionales, asi como de las herramientas digitales que se aprovechan.

En el estudio actual, el enfoque principal del proyecto es determinar estrategias
de marketing digital adecuadas que fortalezcan la marca de una empresa de pasteleria
en la ciudad de Guayaquil. El estudio comienza con el reconocimiento de que el
entorno digital ofrece oportunidades para conectar con la base de usuarios objetivo a
un nivel mas amplio, siempre que existan estrategias consistentes alineadas con los

objetivos comerciales y las expectativas del consumidor objetivo.

El enfoque del proyecto considera la integracion de diversos elementos del
marketing digital, como el uso estratégico de redes sociales, la creacidon de contenido
visual atractivo, la interaccidn constante con la comunidad digital y la optimizacion de

la presencia en buscadores. La combinacion de estas acciones permite generar mayor



reconocimiento de marca, influir en la decision de compra y fomentar relaciones

duraderas con los clientes.

Mediante la aplicacion de una metodologia de enfoque mixto, esta
investigacion busca aportar tanto al ambito académico como al sector empresarial. Los
resultados pretenden ofrecer lineamientos practicos que puedan ser aplicados por las
pastelerias de Guayaquil, contribuyendo al fortalecimiento de su posicionamiento
digital y a la mejora de su competitividad en un mercado cada vez méas dinamico y

exigente.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

La evolucion del marketing digital ha transformado la ventaja competitiva de
las industrias de alimentos y bebidas en las ciudades. En este dominio particular, las
pequefias empresas gastronomicas han adoptado un enfoque estratégico para llegar a
los consumidores a través de vias digitales, y son capaces de posicionar sus ofertas
como mas prominentes entre consumidores mas educados y conectados. La literatura
también confirma que la tecnologia digital esta vinculada a mejorar el compromiso
del cliente, aumentar el valor percibido de una marca y la retencién cuando se utiliza
de manera intencionada en entornos altamente integrados, como también (Dwivedi et
al., 2021).

América Latina muchas pymes gastronomicas lanzaron sus plataformas
digitales sin una estrategia real y solo manejaron tareas promocionales especiales, el
marketing digital estad mal controlado ya que no se deriva de un medio analitico del
comportamiento del consumidor o del marketing de contenidos para reforzar una
marca, estudios han concluido que la falta de planificacion estratégica y métricas
digitales podria afectar negativamente el posicionamiento de los negocios locales,
haciéndolos incapaces de destacarse y mantener su lugar en mercados sobresaturados
(L6pez Garcia et al., 2019).

El posicionamiento digital se considera una estrategia clave, un enfoque
continuo definido por la consistencia en el contenido, los canales y la experiencia del
cliente. Especialmente si la decision de compra fue influenciada por emociones y
estética, especialmente si se trataba de algo como pasteleria, las redes sociales y
digitales necesitan ser optimizadas. Investigaciones emergentes muestran que
mantenerse en contacto con la comunidad digital, mientras se proporcionan
experiencias relevantes, puede mejorar la imagen de la marca e incrementar la
intencion de compra, ambos principios clave del posicionamiento competitivo
(PhamThi & Ho, 2024).

Esta digitalizacion de los pequefios negocios gastronémicos ha sido desigual
hasta cierto punto (al menos en el escenario ecuatoriano) y especialmente en relacion
con otras ciudades de alta densidad comercial similares como Guayaquil. Aunque un

uso creciente de la red social de negocios locales, como Facebook y Twitter, se ve



como la tendencia en investigaciones recientes, esto no equivale a la efectividad de la
marca en la fuente: la estrategia alin no esté ajustada para satisfacer el comportamiento
del consumidor urbano. Estudios respaldados por la literatura también han demostrado
que las pymes de la industria alimentaria ecuatoriana estan obstaculizadas con respecto
a la preparacion digital, la ausencia de inversiones y la ausencia de estrategia de
marketing; lo que las hace menos competitivas en el entorno digital cada vez mas

exigente (Gabriela Jara & Sayonara Solorzano, 2024).

A nivel local, estudios en Guayaquil han demostrado que los consumidores
tienen un alto grado de interaccion digital y una fuerte influencia de las redes sociales
en términos de sus decisiones de compra, particularmente en relacion con productos
de consumo inmediato (compras, por ejemplo, pasteleria). Pero estos mecanismos
también fallan a las organizaciones para desarrollar una poderosa y personalizada
personalidad de marca. También se ha encontrado empiricamente en la practica que la
falta de estrategias de contenido, posicionamiento local y anélisis de métricas digitales
conduce a un menor reconocimiento y lealtad de marca, una percepcion que la
investigacion puede hacer una contribucion importante a la toma de decisiones en el

contexto gastronémico de Guayaquil (Poveda, 2023).

1.2.Problema de investigacion

Guayaquil concentra una elevada actividad comercial y un consumo constante
de productos gastronémicos, lo que ha intensificado la competencia entre los negocios
de pasteleria. En este entorno, el marketing digital se presenta como una herramienta
clave para diferenciarse; sin embargo, su aplicacion efectiva no siempre se concreta.
La problematica surge cuando las pastelerias no logran transformar su presencia digital
en un verdadero mecanismo de posicionamiento, desaprovechando la capacidad de las
plataformas digitales para generar valor de marca, interaccion continua y vinculos
duraderos con los consumidores urbanos, cada vez mas informados y exigentes
(Dwivedi et al., 2021).

En el contexto latinoamericano, un estudio en profundidad muestra que esta
situacion se magnifica debido a la adopcion fragmentada del marketing digital por
parte de las pymes gastrondmicas. Demasiadas empresas utilizan las redes sociales de
manera reactiva, sin objetivos reales ni conocimiento de los consumidores, lo que hace

que su desempefio sea menos significativo. Esta ausencia de pensamiento estratégico



conduce a una pobre ejecucion en linea en los esfuerzos por crear diferenciacion de
marca o una identidad identificable, y en ultima instancia, una presencia débil en
comparacion con aquellas que si implementan estrategias orientadas al

posicionamiento y la experiencia del cliente (L6pez Garcia et al., 2019).

Estratégicamente, el posicionamiento digital se trata de la relevancia del
contenido, la fidelidad al canal de distribucion y la percepciéon del impacto de la
experiencia en el consumidor final. En la industria de la pasteleria, donde la eleccién
del consumidor se basa en emociones y experiencia visual, la falta de una estrategia
digital integrada tiene un impacto devastador en la capacidad de las marcas para
estimular el recuerdo y predeterminar la preferencia del producto. Uno de estos
problemas se observa cuando el compromiso digital es escaso, el contenido no tiene
estrategias detras o las plataformas no se aprovechan para crear experiencias que
mejoren el valor percibido de la marca (PhamThi & Ho, 2024).

A escala nacional y local, especialmente en Guayaquil, es evidente que muchas
pastelerias enfrentan problemas estructurales en el marketing digital. Hay mas actores
en el espacio (las redes sociales), pero esto no significa que la marca esté bien
posicionada, debido a la capacitacion y medicion insuficientes, y a la falta de una
estrategia digital centrada en el consumidor. Esto lleva a un espacio de desconexién
entre el potencial digital y su aplicacion; por ejemplo, lo que dificulta que la marca sea
vista, atraiga nuevos clientes y mantenga su lealtad en un mercado saturado (Gabriela

Jara & Sayonara Solorzano, 2024).
Surge la necesidad de formular la siguiente pregunta de investigacion:

¢De qué manera las estrategias de marketing digital influyen en el
posicionamiento de una empresa de pasteleria en la ciudad de Guayaquil, considerando
las caracteristicas del consumidor digital y la dinamica competitiva del mercado local?

1.3.Justificacion

La necesidad de comprender y modificar el papel del marketing digital como
medio estratégico para posicionar negocios de pasteleria en Guayaquil sustenta este
trabajo de tesis. Con el mercado de consumidores digitales volviéndose cada vez mas

competitivo, es importante explorar cémo las estrategias digitales pueden usarse como



una herramienta diferenciadora para hacer que los negocios sean mas visibles y

sostenibles.

Esta investigacion contribuira a la literatura académica sobre marketing digital
aplicado a algunas areas de la economia local para aprender sobre cémo los pequefios
negocios gastrondmicos se relacionan con la estrategia digital y el posicionamiento de
marca. El andlisis en el contexto de Guayaquil tiene relevancia y produce informacion

actualizada.

Los hallazgos empiricos del estudio pueden servir como pautas generales para
emprendedores y gerentes en la industria de la pasteleria para crear mejores iniciativas
digitales, mas eficientemente disefiadas. Al utilizar estas contribuciones, se permitira
una mejor realizacion de la competencia de marketing y la asignacion de recursos, que
se utilizaran para tomar decisiones relacionadas con el crecimiento, la retencion de

clientes y la mejora de la competitividad empresarial.

El lado social del estudio contribuira al desarrollo de pequefias y medianas
empresas en la industria de la pasteleria, que es un importante empleador en
Guayaquil, para ayudar a estimular la economia. Mejorar ain mas la posicion de las
empresas en las plataformas digitales permitira a los negocios alcanzar a mayor escala
mas cerca de sus constituyentes y responder mejor a los nuevos patrones de consumo.
Al hacerlo, la investigacion tiene un efecto social indirecto, promoviendo préacticas

empresariales alternativas y mas innovadoras y practicas empresariales.

Aumentar las capacidades digitales de las pastelerias mejora la experiencia del
cliente y, por lo tanto, fomenta la confianza del consumidor en las marcas locales que
los atienden, y alienta un consumo mas educado, que coincide con las tendencias
contemporaneas en el entorno digital. Metodol6gicamente, el estudio se justifica como
un enfogque mixto para investigar este fendmeno. Esta metodologia mixta ofrece una
imagen comprensiva del comportamiento del consumidor y el monitoreo digital de los

negocios.



1.4.0bjetivos
1.4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de una

empresa de pasteleria en la ciudad de Guayaquil.
1.4.2. Obijetivos Especificos

e Desarrollar los conceptos de estrategias de marketing, marketing de

contenido.

e Disefiar la metodologia de las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de una empresa de pasteleria en la ciudad de

Guayaquil.

e ldentificar los resultados obtenidos en las estrategias aplicadas dentro

de la metodologia del estudio.

1.5.Resultados esperados

Como parte fundamental de los resultados presentados, considerando los
objetivos anteriormente planteados en la presente investigacion, en primera instancia,
identificar las principales contribuciones académicas en marketing digital, estrategias
de contenido y gestion de redes sociales, lo que sentara las bases para el desarrollo del

marco teorico y referencial requerido.

Se espera determinar los gustos y preferencias de los consumidores jovenes de
Guayaquil en relacion con el consumo en medios digitales para con ello poder plantear
sugerencias de estrategias que el medio pudiese ejecutar para captar la atencién de esta
audiencia. Se pretende identificar las principales plataformas digitales que usan los
guayaquilefios, asi como conocer los principales motivos por los cuales los
consumidores jovenes guayaquilefios entre 20 —35 afios escogen el contenido que

consumen en redes sociales.

A través de una metodologia estructurada, esta investigacion definira
su disefio y las técnicas para la obtencidn de informacion. El posterior analisis de los

datos recogidos fundamentara la elaboracion de sugerencias en la seccion conclusiva,



enfocadas en la gestion de contenidos para la audiencia en redes sociales que es objeto
de analisis.

Con esta investigacion se persigue entregar un informe de resultados
del andlisis de la informacion recabada que sea una fuente confiable de consulta para
los emprendedores, duefios de negocios de pasteleria, empresarios, asesores de
marketing que consideren pertinente realizar un ajuste a la estrategia de marketing

digital actual en medios digitales.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Marco Teorico
2.1.1 Marketing

El marketing es una disciplina que nunca puede ser estatica: cambia a medida
que cambian los consumidores, la tecnologia y los rivales. De hecho, hoy en dia, mas
que "promocionar”, significa entender necesidades, crear propuestas de valor,
mantener relaciones que conduzcan a resultados observables. La evidencia indica
que, en lugar de estar impulsado por una suposicion sobre el futuro del marketing, el
campo esta cambiando a medida que avanzamos en términos de inteligencia y
decisiones analiticas y basadas en evidencia que aprovechan la alineacion

tedrica/préctica (Kumar et al., 2025).

El marketing puede verse, en términos estratégicos, como un conjunto de
planes y decisiones coherentes sobre como una marca se vuelve visible, relevante y
preferida por su audiencia. Asi, estudios recientes muestran que una estrategia de
marketing bien estructurada consta de objetivos, canales y mensaje, sin que ninguna
parte genere confusion para el consumidor. EI contexto digital hace que este método
sea particularmente importante, en el cual la marca se crea a través de la repeticion,

claridad y experiencia percibida durante cada punto de contacto (Li et al., 2021).

Una vision moderna del marketing reconoce que el consumidor no es un
receptor pasivo, sino mas bien un participante activo que contribuye a la creacién de
valor de marca a través de sus actividades, opiniones u otras experiencias. Esto
significa que la empresa debe mejorar su propia orientacion de marca desde dentro
(equipo, cultura y coherencia) mientras crea espacios donde los clientes se
involucren y se sientan parte de la propuesta. Trabajos empiricos recientes también
han encontrado puntos fuertes en que la co-creacién de valor y el trabajo de marca
interno son beneficiosos para el rendimiento de la marca, y al hacerlo, consolidan el

sentido "relacional™ del marketing (Yu, 2022).
2.1.2 Gestidn del marketing

En la gestion del marketing, ya no basta con “publicar y vender”: lo decisivo
es dirigir el conjunto de actividades (producto, precio, comunicacion y canales) con

criterios de desempefio, asignacién de recursos y aprendizaje continuo. En la
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practica, esto implica combinar capacidades tradicionales como la gestion de marca y
la relacion con el cliente con capacidades digitales que permiten medir, segmentar y
ajustar acciones en tiempo real, sin perder coherencia en la propuesta de valor
(Homburg & Wielgos, 2022).

La gestion de marketing, cuando es adoptada por una empresa, se vuelve cada
vez més sensible a la evidencia: se disefia con objetivos explicitos, se gestiona con
liderazgo y se ajusta con métricas. Investigaciones recientes indican que las
caracteristicas organizacionales, incluyendo el apoyo gerencial, la disponibilidad de
recursos Yy la capacidad del equipo, impactan la evolucion del marketing digital de
una practica aislada a un sistema de gestion que maximiza los resultados y la ventaja

competitiva, especialmente para las pymes (Fu et al., 2024).

El marketing hoy en dia trata sobre como se hace eso, ya que hay procesos y
roles, quién mira los datos, quién escribe cosas, quién reacciona a la comunidad y
como se relacionan con la toma de decisiones empresariales. Hay evidencia
cualitativa que indica que la digitalizacion reconfigura el trabajo de marketing a
través de analisis mejorados, habilidades de gestion de canales, asi como una mayor
creacion de valor para el cliente, pero también requiere coordinacion interna para
evitar esfuerzos ocasionalmente desconectados y asegurar que el posicionamiento sea

consistente (Pascucci et al., 2023).
2.1.3 Estrategias de marketing

En la préctica, las estrategias de marketing se vuelven efectivas cuando dejan
de ser “acciones sueltas” y pasan a funcionar como un sistema: objetivos claros,
segmentacion, eleccion de canales y medicion constante. En pymes, una estrategia
bien planteada suele apoyarse en datos para decidir qué contenido producir, a quién
hablarle y cuando ajustar el mensaje, logrando que el esfuerzo digital se traduzca en

visibilidad y ventas de forma sostenida (Saura et al., 2023).

Otra parte fundamental es como las tacticas (publicidad en linea, redes
sociales, SEO y gestion de interaccion) pueden integrarse, no solo adoptarse como un
principio, sino como una implementacion real. Evidencias recientes nos dicen que
cuando las organizaciones organizan estas tacticas como parte de una estrategia

digital coherente, resultan en un mejor rendimiento. Esto se debe a que fortalecen la
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transformacion digital y aumentan el alcance del mercado a través de una relacion

mas directa con el cliente (Sharabati et al., 2024).

Una estrategia solida en redes sociales se basa no solo en "estar presente”,
sino también en qué capacidades desarrollas: crear contenido con intencion, asi como
mantener la interaccion; gestionar la comunidad; y analizar resultados para aprender.
Estas capacidades han demostrado recientemente impulsar tanto el valor de la marca
como el rendimiento del negocio; transforman la actividad en redes sociales en un
recurso estratégico manejable para la estrategia general de la empresa en lugar de una

rutina improvisada (Laradi et al., 2024).
2.1.4 Marketing digital

El marketing digital se entiende como la gestion estratégica de la relacién
marca—cliente a través de canales y plataformas en linea, donde la creacién de valor
depende tanto del contenido como de la experiencia que vive el usuario. La evidencia
reciente muestra que, en entornos de economias en desarrollo, las herramientas méas
recurrentes son redes sociales y sitios web, porque permiten visibilidad, interacciéon y
retroalimentacion directa; sin embargo, su impacto real se consolida cuando la
empresa alinea esas acciones con objetivos, capacidades internas y resultados
medibles (Tran et al., 2024).

Operativamente, el marketing digital funciona mejor cuando el contenido se
coloca dentro del recorrido del cliente, no como publicaciones separadas. Algunos
estudios muestran que la oportunidad y relevancia del contenido cuando se entrega
de acuerdo con la etapa del "recorrido del cliente" realmente aumentan el
compromiso y pueden impactar los resultados del negocio, sugiriendo que la
estrategia digital debe ser cuidadosamente planificada, segmentada y apoyada por la
tecnologia para mostrar "lo correcto, en el momento adecuado” en lugar de ahogarse

en mensajes genéricos (Salonen et al., 2024).

La medicion del rendimiento es una caracteristica esencial del marketing
digital: la gestion es intuitiva y dificil de mejorar sin indicadores claros. La literatura
reciente indica que la medicion de resultados en redes sociales es intrincada ya que
es dinamica e interactiva, por lo que sugerimos agregar procesos y métricas a traves

de los cuales las actividades (contenido, comunidad, campafias) se vinculen con los
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objetivos (reconocimiento, conversion, lealtad) que proporcionarian decisiones mas

justificadas y menos ad hoc (Ascani & Ancillai, 2025).
2.1.5 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en atraer y acompafiar al cliente con
informacion util, auténtica y relevante, en lugar de presionarlo con mensajes de
venta. En términos practicos, esto implica disefiar piezas que resuelvan dudas,
inspiren o entretengan, y que mantengan coherencia con la promesa de la marca.
Cuando el contenido aporta valor real, se vuelve mas probable que el consumidor

interactue, recuerde la marca y la considere en su decisién de compra (Koob, 2023).

El marketing de contenidos funciona mejor en las redes sociales cuando la
empresa gestiona activamente los tipos de contenido con una estrategia de proposito
(por ejemplo, informativo, relacional, promocional) porque no todos los tipos de
contenido provocan el mismo nivel de compromiso. La evidencia muestra que cierto
contenido, especialmente aquellos orientados hacia la conexion y la comunidad,
puede impulsar el compromiso y, a través de él, mejorar resultados como la lealtad y
la recomendacién. Esto sugiere que la clave no es publicar mas, sino publicar con

proposito y estructura (Kulikovskaja et al., 2023).

El marketing de contenidos se convierte en un activo de marca cuando logra
mantener interacciones conductuales (comentar, compartir, guardar) y reforzar el
apego del consumidor, porque estas respuestas actian como "defensas" contra
alternativas y criticas. Investigaciones recientes confirman que el contenido digital
bien gestionado puede influir directamente en el compromiso del cliente y las
variables de conexién con la marca, reforzando su permanencia en mercados
competitivos (AlFraihat et al., 2025).

2.1.6  Community Management

El community management se orienta a sostener comunidades digitales donde
la marca no solo “publica”, sino que escucha, responde y construye confianza. En
términos de gestidn, esto implica fomentar identificacion con la comunidad,
mantener interacciones de valor y cuidar el clima conversacional para que la

participacion se convierta en lealtad, co-creacion y recomendaciones positivas.

12



Cuando la comunidad se gestiona con propésito, la relacion marca—cliente deja de ser
transaccional y se vuelve mas cercana y estable (Martinez-Lopez et al., 2021).

El community manager se encarga de las acciones y reacciones de
compromiso: lo que dicen, como le dicen a la gente que interactle y qué sefiales se
toman, como parte de una rutina estructurada para el ajuste del tono de la marca. Los
datos sugieren que el contenido producido por la empresa en las comunidades
oficiales impulsa comportamientos especificos de compromiso (responder, dar me
gusta, guardar) cuando los mensajes son persuasivos, visualmente ricos y relevantes
para el interés de los miembros. Tales enfoques destacan la gestion de comunidades
no como una improvisacion, sino mas bien como la direccion de estimulos y

experiencias (Yang et al., 2024).

La gestion de comunidades también se relaciona con cémo circula la
informacion y como se acelera la adopcion de novedades dentro del grupo. La
investigacion evidencia que, cuando los miembros participan activamente y se
conectan entre si, los productos o lanzamientos pueden difundirse mas rapido; por
ello, moderar conversaciones, facilitar el networking y reconocer a usuarios
influyentes se vuelve una tarea clave para sostener una comunidad saludable y dtil

para la marca (Jiang et al., 2023).
2.1.7 Publicidad

La publicidad digital influye en la respuesta del consumidor cuando logra
equilibrar informacién Gtil y credibilidad con formatos atractivos, evitando la
sensacion de “ruido” o invasion. La evidencia muestra que variables como el valor
informativo, el entretenimiento y la credibilidad tienden a fortalecer la actitud hacia
los anuncios, mientras que la irritacion y la saturacion la debilitan, con diferencias

segun el canal (correo, redes, buscadores o banners) (Karmaker et al., 2025).

En la campafa publicitaria moderna, la personalizacion mejora la relevancia,
pero este enfoque no es suficiente para influir en el espectador que percibe el valor
del anuncio. Los estudios muestran que la personalizacion puede aumentar la
intencion de compra cuando es Util para el consumidor, y la confianza a menudo se
forja indirectamente: no por "ser personalizado" en si mismo, sino por sentirse
oportuno y Gtil (An & Ngo, 2025).
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Debido a que el mensaje se procesa en las redes sociales, la publicidad no
solo es mas convincente cuando se comunica con sinceridad y credibilidad, sino
también cuando el usuario es capaz de juzgar el mensaje y la intencion detras de él.
Investigaciones empiricas recientes enfatizan la confianza como un factor mediador
importante entre la efectividad del anuncio y el comportamiento del consumidor,
reforzando asi que la publicidad no solo tendria un impacto, sino que también

necesita construir seguridad, coherencia y valor percibido (Kothari et al., 2025).
2.1.8 Comunicacion digital

La comunicacién digital se concibe como un proceso estratégico que articula
mensajes, canales y audiencias en entornos interactivos, donde el significado se
construye de forma dinamica. La investigacidn reciente muestra que la claridad del
mensaje y la consistencia del tono influyen directamente en la comprension y la
confianza del publico, especialmente cuando la comunicacion integra formatos

visuales y narrativos adaptados al contexto del usuario (Prihatiningsih et al., 2024).

La comunicacién digital efectiva en las redes sociales pone un gran énfasis en
la interaccion y el dialogo en lugar de la comunicacion unidireccional. La evidencia
empirica demuestra que los mensajes que fomentan la participacion, la respuesta o la
co-creacion contribuyen a un mayor compromiso cognitivo y emocional y al vinculo
entre la marca y la audiencia. Estas consideraciones refuerzan el principio de este
tipo de l6gica de comunicacién que impulsara el desarrollo de contenido con la
respuesta del usuario siendo parte integral del mensaje en si, en lugar de ser el
objetivo del mensaje (Schleidgen et al., 2023).

La comunicacidn digital dentro de la organizacién solo mejora con la
alineacion de la identidad, los valores y los mensajes en linea. Segun investigaciones
recientes, una comunicacion clara y transparente mejora la percepcion de
autenticidad y ayuda a cerrar la brecha entre lo que la marca dice y lo que el publico
experimenta. Es un enfoque importante para crear conexiones duraderas en entornos

digitales saturados de informacion (Poloski Vokic¢ et al., 2023).
2.1.9 Audiencia digital

La audiencia digital se caracteriza por un comportamiento activo, selectivo y

altamente influenciado por estimulos personalizados, lo que obliga a las marcas a
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comprender no solo datos demogréaficos, sino también intereses, habitos y patrones
de interaccidn en linea. Investigaciones recientes sostienen que la correcta
identificacion de audiencias digitales permite optimizar la segmentacién y disefiar
mensajes mas relevantes, incrementando la probabilidad de interaccidn y respuesta
positiva del usuario en entornos digitales saturados de informacion (Dal Borgo &
Sasia, 2021).

Desde una perspectiva conductual, los consumidores de audiencias digitales
consumen contenido evaluado en términos de experiencias histéricas combinadas
con el valor percibido del contenido: comentar, compartir, etc. Hay evidencia de que
el compromiso estd conectado con la alineacion de la informacion que recibe la
audiencia y su proximidad percibida hacia la marca y, en consecuencia, la demanda
por parte del usuario digital de una comunicacion que cumpla con las expectativas y

motivaciones hacia el usuario digital (Mardhatilah et al., 2023).

Segun la literatura reciente, las audiencias en plataformas digitales estan en
constante evolucion y que las plataformas, formatos y tendencias tecnologicas
pueden tener un efecto profundo en el desarrollo de audiencias digitales. Para
mantenerse al dia, las empresas deben monitorear de cerca cémo la audiencia percibe
su contenido y adaptar las tacticas en consecuencia. Por lo tanto, la evidencia
cientifica otorga a la marca la importancia de un analisis mas preciso para tener
conciencia de como se ha desarrollado esa audiencia, lo que lleva a una mejor
estrategia de marketing, mejor estrategia de comunicacién y la relacion general con

el usuario de la marca a largo plazo (Teh et al., 2023).

2.2. Marco Referencial

Al examinar como el marketing digital y social ha redefinido la relacion entre
las marcas y los consumidores, desplazando la atencion desde la simple promocion
hacia la creacion de valor mediante interaccion, personalizacion y experiencias
continuas. Esta perspectiva resulta especialmente util para el presente estudio, porque
permite entender que, en negocios como las pastelerias, la percepcién de marca no se
construye solo por el producto, sino también por la manera en que la empresa se hace

visible, cercana y recordable en los espacios digitales (Dwivedi et al., 2021).

En cuanto al desarrollo metodoldgico, el estudio se basa en una encuesta

exhaustiva de trabajos especializados existentes y la integracion de diferentes lineas

15



de investigacion sobre medios digitales, comportamiento del consumidor y
comunicacion de marca. Uno de sus hallazgos es que las empresas que tienen un mejor
desempefio en digital son aquellas que conectan contenido, datos y experiencia del
usuario bajo una logica estratégica. Este apoyo es relevante para este estudio, ya que
argumenta que las panaderias en Guayaquil deberian ir mas alla de ser solo la fuente
de promociones aisladas, para trabajar hacia una presencia digital coherente y
sostenida (Dwivedi et al., 2021).

El valor de las capacidades de marketing digital dentro del rendimiento
empresarial, poniendo énfasis en la importancia de que la empresa no improvise sus
acciones, sino que desarrolle competencias internas para gestionar canales, datos,
interaccidn y propuestas de valor. Este enfoque aporta de manera directa a la presente
tesis, porque ayuda a comprender que el posicionamiento digital de una pasteleria no
depende solo de estar en redes, sino de contar con una gestion organizada que convierta

esa presencia en una ventaja competitiva real (Homburg & Wielgos, 2022).

Metodologicamente, analizan el vinculo entre las capacidades digitales y el
rendimiento de las empresas, demostrando que las capacidades digitales tienen
importancia cuando se integran dentro de estructuras estratégicas en lugar de como
acciones aisladas. Ven que las empresas con conocimiento del cliente, su uso de la
tecnologia y su coordinacién organizacional se combinan para lograr mejores
resultados que las empresas sin una direccion clara. Cuando se aplica al fendmeno de
las panaderias en la regién de Guayaquil, esto sugiere que planificar el contenido
(Homburg & Wielgos, 2022).

El marketing digital en las pymes desde una perspectiva basada en datos, para
identificar estrategias basadas en informacion que mejoren el rendimiento en linea de
los negocios. La importancia aqui en el mundo de la investigacion es que muchas
pequerias empresas en la gastronomia dependen de la intuicion y no logran analizar
adecuadamente qué contenido funciona, qué canal es mas apropiado o qué decisiones
resultan en la mayor respuesta del pablico. Como resultado, su metodologia es (util
para evaluar el verdadero rostro de las panaderias de Guayaquil desde un punto de

vista mas técnico y menos empirico (Saura et al., 2023).

Estos estudios revisan sistematicamente la literatura sobre el uso de datos para

estrategias digitales de pequefias y medianas empresas. Encuentra que la efectividad
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general del marketing digital se mejora cuando los objetivos son coherentes con la
segmentacion, donde la seleccion de canales y la evaluacién de resultados son
cohesivas. Este hallazgo es vital para este trabajo en el sentido de que justifica la
necesidad de desarrollar un modelo estratégico holistico que permita a las panaderias
de Guayaquil convertir la visibilidad digital en preferencia del consumidor,
diferenciacion y lealtad (Saura et al., 2023).

Diferentes tipos de contenido en redes sociales, el compromiso del cliente, los
resultados de marketing, ayudan a explicar por qué ciertas piezas digitales obtienen
mas participacion de los usuarios que otras. Esta investigacion apoya la tesis ya que el
contenido en pasteleria es necesario no solo para proporcionar una foto del producto
en cuestion, sino mas importante, crear un vinculo emocional donde la marca sea
recordada y estimada. En términos de posicionamiento, también esta, en resumen, la
capacidad de la empresa para comunicar de manera atractiva, pertinente y cercana
(Kulikovskaja et al., 2023).

Este estudio investiga las caracteristicas del contenido y las respuestas de
participacion del consumidor en entornos digitales. Encuentra que no todo el contenido
genera un efecto uniforme, y que el compromiso sirve como un vinculo entre la
publicacion y los resultados de marketing. Esta evidencia refuerza el método de
investigacion del estudio actual, lo que nos permite afirmar que las caracteristicas
creativas de las panaderias de Guayaquil requieren estéticas bien disefiadas y
contenido orientado a las relaciones con la capacidad de fomentar la interaccion,
mantener la percepcion de confianza y servir a la marca con resultados concretos en la

conciencia del consumidor (Kulikovskaja et al., 2023).

La audiencia en linea exhibe comportamientos dinamicos que obligan a las
organizaciones a monitorear y responder constantemente. Al igual que con las
panaderias de Guayaquil, entender como el consumidor toma decisiones de compra
influenciado por como se visualiza, evalla y comparte el contenido digital permite
orientaciones y estrategias mas apropiadas para las marcas. Sin embargo, los estudios
cientificos muestran que si tienes un monitoreo sostenido de tu audiencia y puedes
adaptar tus productos y servicios a sus intereses, se forma una relacion activa marca-

usuario, y puede surgir un posicionamiento mas efectivo (Teh et al., 2023).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

Para la presente investigacion se propone un disefio mixto, donde se
combinaran herramientas de investigacion cuantitativas y cualitativas para el analisis
de las estrategias de contenidos para la audiencia juvenil de los programas matinales

ecuatorianos.
3.1. Objetivos de la Investigacion
3.1.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de una

empresa de pasteleria en la ciudad de Guayaquil.
3.1.2. Objetivos Especificos

e Desarrollar los conceptos de estrategias de marketing, marketing de

contenido.

e Disefiar la metodologia de las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de una empresa de pasteleria en la ciudad de

Guayaquil.

e ldentificar los resultados obtenidos en las estrategias aplicadas dentro

de la metodologia del estudio.

3.2. Disefio de Investigacion

El disefio investigativo se entiende como la estructura que orienta la
recoleccion, organizacién y analisis de la informacion necesaria para responder al
problema planteado. En este sentido, se lo concibe como un plan sistematico que
permite vincular los objetivos de la investigacion con las técnicas y procedimientos a
emplear. Bajo esta perspectiva, el presente estudio adopta un disefio no experimental
de enfoque mixto, en el cual no se manipulan variables, sino que se observan en su
contexto natural, combinando el analisis cuantitativo y cualitativo para comprender

el fendbmeno en su totalidad (Romero Urréa et al., 2022).
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Este disefio es importante porque el estudio intenta investigar las estrategias
de marketing digital en las panaderias de Guayaquil, no manipulando su
comportamiento, sino describiendo como se desarrollan en la practica. Esperamos
que tales enfoques simultaneos puedan ser utilizados para identificar no solo los
patrones en el comportamiento del consumidor digital, sino también para estudiar el
juicio estratégico gerencial, llevando a una comprension mas completa del

posicionamiento de marca en un entorno digital.

3.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion corresponde a un estudio exploratorio y descriptivo,
considerando que el fenébmeno analizado —Ia aplicacion del marketing digital en
pastelerias locales— no ha sido suficientemente profundizado en el contexto
especifico de Guayaquil. La investigacion exploratoria permite acercarse al problema
identificando variables, practicas y percepciones relevantes, especialmente en
entornos donde existe informacion limitada o dispersa (Ajayi, 2025).

Ademas, este enfoque cualitativo-descriptivo proporciona una caracterizacion
en profundidad de las estrategias aplicadas, los canales digitales predominantes y los
comportamientos de los consumidores en relacion con estos estimulos. Es
precisamente el tipo de investigacion que no pretende mostrar relaciones causales, sino
describir con precision la realidad observada, lo cual es crucial para argumentar la
aplicacion de estrategias integradas dentro del contexto del mercado local (Goldhaber
& Piazza, 2013).

3.4. Métodos y técnicas de investigacion.

Los métodos y técnicas de investigacion se articulan desde un enfoque mixto,
integrando procedimientos cuantitativos y cualitativos para responder a objetivos
distintos pero complementarios. En la fase cuantitativa, se utilizard una encuesta
estructurada para identificar habitos de consumo digital, medios de descubrimiento
de panaderias y evaluacion de estrategias especificas; en la fase cualitativa, se
realizaran entrevistas semiestructuradas con gerentes o lideres empresariales para
entender como planifican, ejecutan y evaltan su gestion digital. La utilidad del
método mixto radica en su capacidad para triangular datos numéricos con
informacidn contextual, fortaleciendo la interpretacion y evitando que el analisis se

reduzca unicamente a frecuencias o discursos aislados (Rana & Chimoriya, 2025).
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3.5. Tipos de datos y fuentes de informaciéon

La investigacion trabajara con datos primarios y secundarios. Los datos
primarios provendran de las encuestas aplicadas a consumidores digitales de
Guayaquil y de las entrevistas semiestructuradas realizadas a administradores de
pastelerias, porque estas técnicas permiten recoger informacion directa sobre
comportamientos, percepciones y decisiones estratégicas. Los datos secundarios
también provendran de articulos cientificos indexados, documentos técnicos y
estadisticas oficiales, que seran de utilidad préactica para contextualizar el fendmeno
y comparar la realidad local con la evidencia ya publicada. En la investigacion
aplicada, proporciona un mecanismo analitico méas robusto en el sentido de que
existe la posibilidad de combinar los datos recopilados en el campo con bases
documentales y registros previos utilizados para responder a nuevas preguntas de

investigacion (Kelly et al., 2024).
3.6. Herramientas de investigacion

Para el tratamiento de los datos cuantitativos se utilizara SPSS, ya que este
software permite codificar, depurar y analizar la informacidn obtenida en las
encuestas mediante frecuencias, porcentajes, cruces y tablas que facilitan la
descripcion del comportamiento del consumidor digital. En el caso de la informacion
cualitativa, se empleara una matriz de categorizacion y andlisis tematico, porque este
recurso ayuda a ordenar respuestas, agrupar significados recurrentes y vincular los
hallazgos con los objetivos del estudio. En investigaciones mixtas, la integracion de
herramientas diferenciadas para cada tipo de dato mejora la trazabilidad del anélisis y
favorece una interpretacién mas clara y rigurosa del fendmeno observado (Rana &
Chimoriya, 2025).

3.7. Definicion de la poblacion

En este trabajo, la poblacion cuantitativa estara conformada por personas
residentes en el cantén Guayaquil dentro del rango etario de 20 a 35 afios, mientras
que la poblacion cualitativa estara integrada por administradores o responsables de
marketing de pastelerias formales de la ciudad. EI INEC indica que los datos
oficiales sobre el tamafio de la poblacion deben obtenerse de sus estimaciones y

proyecciones, y sus informes mas recientes indican que Guayaquil sigue siendo el
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canton mas poblado del pais, con proyecciones cercanas a 2.96 millones de
habitantes para 2024 y creciendo hacia 2025-2030. Ademas, para la investigacion
cualitativa, el perfil de los participantes debe ser reportado en tablas resumen para
que los criterios de seleccion y la importancia de los casos incluidos puedan ser
expuestos (Dahal et al., 2024).

Tabla 1. Poblacion

Criterio Poblacion %
Ecuador (Censo 2022) 16.938.986 100,0
Provincia del Guayas 4.391.923 25,9
Cantdén Guayaquil (proyeccion 2024) 2.957.527 67,3*
. ~ .. se calcula con la tabla etaria oficial
Grupo etario 20 a 35 afios en Guayaquil del INEC —

Nota. *El porcentaje se calcula respecto de la provincia del Guayas. Para la cifra exacta de
20 a 35 afios conviene extraer el dato de la base o tabla etaria oficial del INEC.

3.8. Perfil de aplicacion

Para la fase cualitativa, el perfil corresponde a administradores, propietarios o
responsables de marketing de pastelerias. La literatura metodoldgica reciente subraya
que describir el perfil de los participantes en tablas o fichas resumidas mejora la
transparencia de la seleccion y fortalece la coherencia entre muestra, objetivos y
fendmeno investigado (Dahal et al., 2024).

Tabla 2. Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion
Edad 20-35 afios
Género Indiferente

Ubicacion  Guayaquil
Conductual Consumidores de pasteleria con uso activo de redes sociales

Tabla 3. Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion
Ocupacion Administradores o encargados de marketing
Experiencia Gestion digital o comercial
Sector Pastelerias
Ubicacion Guayaquil
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

En la siguiente tabla se presenta el analisis matricial de los resultados
cualitativos obtenidos en las entrevistas aplicadas a 15 administradores de pastelerias
de la ciudad de Guayaquil. La informacion se organiza a partir de las preguntas
centrales vinculadas con la gestién digital, el contenido, la interaccién con clientes, la
publicidad, la medicion de resultados y el posicionamiento de marca. Este analisis
permite identificar patrones comunes en la forma en que las pastelerias utilizan el
marketing digital y evidencia la necesidad de pasar de una gestion empirica a un
modelo estratégico integrado

Tabla 4. Andlisis matricial de resultados cualitativos

Preguntas del
Bloque / categoria instrumento Andlisis de resultados cualitativos

cualitativo

Los administradores describieron su
estrategia digital como una préctica
necesaria para mantenerse visibles,
captar pedidos y mostrar sus productos.

1. (Como describiria  Sin embargo, en la mayoria de los

Bloque 1. la estrategia de casos se evidencid que no existe una

Estrategiay marketing digital que estrategia formal documentada, sino

planificacion actualmente aplica su acciones digitales realizadas segun la
pasteleria? experiencia, la demanda del momento

o las fechas comerciales. La gestion se
orienta mas a publicar y vender que a

construir un posicionamiento

sostenido.
Bloque 1. 2. ¢ Cuenta con una La mayor parte de los entrevistados
Estrategiay planificacion definida reconocid que no cuenta con un
planificacion para sus acciones calendario de contenidos ni con
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Preguntas del

Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

Bloque 1.
Estrategia y

planificacion

Bloque 2.
Presencia digital

y constancia

digitales: calendario,
objetivos o

responsables?

3. ¢ Qué criterios
utiliza para decidir
gué tipo de contenido
publicar y en qué
plataformas?

4. ¢Cuales son las
redes sociales o

canales digitales més

objetivos digitales claramente
establecidos. Las publicaciones suelen
organizarse de manera espontanea, de
acuerdo con el tiempo disponible, los
productos listos para fotografiar o la
necesidad de promocionar pedidos.
Esto refleja una debilidad en la
planificacion, ya que la presencia
digital depende mas de la operacion

diaria que de una ruta estratégica.

Los criterios més utilizados se
relacionan con la apariencia del
producto, las promociones vigentes, los
pedidos personalizados y las fechas
especiales. Los administradores
priorizan aquello que consideran
visualmente atractivo o que puede
generar consultas rapidas. No obstante,
se identific6 poca segmentacion del
publico y escasa adaptacion del
contenido segun cada plataforma, lo
que limita la posibilidad de comunicar
mensajes diferenciados para distintos

tipos de consumidores.

Instagram fue sefialado como el canal
mas efectivo por su caracter visual y
por la facilidad para exhibir tortas,

postres, disefios y promociones.
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Preguntas del
Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

efectivos para su

negocio y por qué?

5. ¢Con qué frecuencia

Bloque 2.

publica contenido y

Presencia digital

qué factores influyen

y constancia

en esa regularidad?

6. ¢ Qué tipo de

Bloque 3. contenido considera

Contenidos y gue genera mayor

experiencia respuesta:
promocional,

También se mencionaron WhatsApp y
Facebook como medios de contacto y
cierre de pedidos, aungque con menor
peso estratégico. En general, los
canales digitales se valoran porque
acercan el producto al cliente; sin
embargo, su uso todavia se concentra
en pocas plataformas y no siempre

responde a una estrategia multicanal.

La frecuencia de publicacion varia
segun la carga de trabajo, la
disponibilidad de fotografias, los
pedidos realizados y las campafias por
temporadas. Algunos administradores
intentan publicar de forma constante,
pero la operacion diaria del negocio
afecta esa regularidad. Esto demuestra
que existe intencion de mantener
presencia digital, aunque la constancia
no siempre se sostiene por falta de
tiempo, organizacion y personal

responsable del manejo de redes.

Los entrevistados sefialaron que el
contenido promocional y visual genera
respuestas rapidas, especialmente
cuando incluye tortas personalizadas,
combos, descuentos o productos de

temporada. Sin embargo, también se
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Preguntas del
Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

informativo o

emocional?

7. ¢ De qué manera

intenta transmitir la
Bloque 3. o )
_ experiencia y calidad
Contenidos y
de sus productos a

experiencia

través de medios

digitales?

8. ¢ Como gestiona la
Bloque 4. interaccién con
Community clientes en redes:
management mensajes, comentarios

o reclamos?

observo que el contenido emocional,
relacionado con cumpleafios,
celebraciones familiares 0 momentos
especiales, tiene potencial para
conectar mejor con el cliente. A pesar
de ello, este tipo de contenido aun se
utiliza poco frente a publicaciones

centradas en venta directa.

La calidad se transmite principalmente
mediante fotografias de productos
terminados, videos cortos, presentacion
de disefios y publicaciones de pedidos
reales. Los administradores consideran
gue una imagen atractiva ayuda a
generar confianza y deseo de compra.
No obstante, se identificé una limitada
produccién de contenido profesional y
poca explicacion sobre ingredientes,
procesos, cuidado artesanal o valor
diferencial, aspectos que podrian

fortalecer la percepcion de calidad.

La interaccion con los clientes se
maneja de forma activa, sobre todo
mediante respuestas a mensajes
directos, comentarios y consultas por
WhatsApp. Los administradores
reconocen que responder con rapidez

favorece la venta y mejora la
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Preguntas del
Bloque / categoria instrumento Analisis de resultados cualitativos

cualitativo

percepcion del servicio. Sin embargo,
la gestion se mantiene en un nivel
operativo, centrado en precios,
disponibilidad y pedidos, sin
protocolos claros para reclamos,
seguimiento o atencion personalizada

posterior a la compra.

Las acciones de fidelizacion son
limitadas y, en muchos casos, no estan
formalizadas. Algunas pastelerias
mantienen contacto con clientes

9. ¢Realiza acciones  frecuentes, publican promociones o

Bloque 4. especificas para responden de manera cercana, pero no

Community fidelizar o mantener  cuentan con programas de recompra,

management activa su comunidad  beneficios para clientes habituales,
digital? dindmicas de comunidad o seguimiento

posventa. Esto evidencia que existe
cercania con el cliente, pero todavia
falta convertir esa interaccion en una

estrategia relacional sostenida.

Varios administradores indicaron que

- han utilizado publicidad pagada,
10. ¢Ha utilizado o ]
o principalmente en redes sociales y
publicidad pagada en
Bloque 5. ) durante fechas de alta demanda como
o ~redessociales o . o
Publicidad digital _ cumpleanos, San Valentin, Dia de la
buscadores? ¢Con qué )
Madre o Navidad. Los resultados se
resultados? ) o
perciben como positivos cuando

aumentan los mensajes o0 consultas; sin
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Preguntas del
Bloque / categoria instrumento Analisis de resultados cualitativos

cualitativo

embargo, esta valoracion suele basarse
en impresiones generales y no en
indicadores precisos. La publicidad se
usa como impulso temporal, pero no
como parte de un plan continuo de

captacion.

El presupuesto para publicidad digital
se decide de forma intuitiva, de
acuerdo con la disponibilidad
econdmica, la urgencia de vender o la
11. {Como decide el  importancia de una campafia
presupuesto destinado especifica. Los administradores
Bloque 5. . . o
o ~apublicidad digital y esperan obtener mas visibilidad,
Publicidad digital ) ) )
qué retorno espera mensajes y pedidos, pero no siempre
obtener? calculan el retorno de inversion. Esta
situacion limita la capacidad de saber
qué anuncios realmente funcionan, qué
publico responde mejor y cuanto aporta

la publicidad a las ventas.

Los entrevistados consideran que la
presencia digital influye directamente

12. ¢;Como cree que la en la forma en que los clientes perciben

Bloque 6. presencia digital la marca. Una cuenta activa, ordenada

Posicionamiento influye en la y visualmente atractiva genera

de marca percepcion de su confianza, cercania y sensacion de
marca? profesionalismo. Aun asi, se evidencio

gue muchas pastelerias utilizan sus

redes como una vitrina de productos,
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Preguntas del

Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

Bloque 6.
Posicionamiento

de marca

Bloque 7.
Resultados y

meétricas

13. ¢ Qué elementos

sin desarrollar plenamente una
identidad de marca, un tono
comunicacional propio 0 una propuesta

de valor claramente reconocible.

Los elementos diferenciadores
mencionados se relacionan con la
presentacion de los productos, los
disefios personalizados, la rapidez de
respuesta y la calidad visual de las

publicaciones. Sin embargo, la

digitales considera que diferenciacién todavia resulta débil,

diferencian a su
pasteleria de la

competencia?

14. ¢ Qué indicadores
utiliza para evaluar si
sus acciones digitales

estan funcionando?

porque varias marcas comunican
contenidos similares y compiten
mediante promociones, imagenes de
tortas o precios. Esto muestra la
necesidad de fortalecer atributos
propios como estilo visual, historia de
marca, experiencia del cliente y

especializacion del producto.

Los administradores suelen revisar
métricas basicas como nimero de
likes, comentarios, visualizaciones,
alcance, seguidores y cantidad de
mensajes recibidos. Estos indicadores
les permiten identificar si una
publicacion llamo la atencion, pero no
ofrecen una lectura completa del

desempefio comercial. En general, no
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Preguntas del

Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

Bloque 7.
Resultados y

métricas

Bloque 8.
Limitaciones y

oportunidades

15. ¢ Como utiliza los
resultados obtenidos
para mejorar o
cambiar su estrategia
digital?

16. ¢ Qué dificultades
ha enfrentado al
implementar
estrategias de

marketing digital?

se observo un uso sistematico de
métricas relacionadas con conversion,
costo por cliente, ventas generadas o

fidelizacion.

Los resultados digitales se utilizan de
forma practica, principalmente para
repetir publicaciones que generaron
mas interaccion o para impulsar
productos que recibieron mas
consultas. Sin embargo, no existe un
analisis profundo de tendencias,
audiencias, horarios, formatos o
campanas. Esto demuestra que las
métricas se observan, pero no siempre
se transforman en decisiones
estratégicas que permitan mejorar la
comunicacion, optimizar recursos o

proyectar el crecimiento de la marca.

Las principales dificultades se
relacionan con la falta de tiempo, la
sobrecarga operativa del negocio, el
desconocimiento técnico y la falta de
personal especializado. Los
administradores atienden produccion,
ventas, pedidos y servicio al cliente,
por lo que el marketing digital queda
relegado a momentos disponibles. Esta
realidad explica por qué muchas

29



Preguntas del

Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

Bloque 8.
Limitaciones y
oportunidades

Bloque 8.
Proyeccion

17. ;,Qué
oportunidades
considera que auin no
ha aprovechado en el

entorno digital?

18. ¢ Qué acciones
digitales considera
prioritarias para
mejorar el
posicionamiento de su

pasteleria?

acciones digitales se ejecutan de forma
irregular y sin una planificacion

completa.

Los entrevistados reconocen
oportunidades en la mejora del
contenido visual, el uso de videos
cortos, la publicidad segmentada, la
presencia en Google Business Profile,
las resefias de clientes y la creacion de
contenido méas emocional. También se
identifico potencial en fortalecer
TikTok, automatizar respuestas y
disefiar campafias por temporadas.
Estas oportunidades muestran que el
entorno digital ofrece espacios de
crecimiento todavia poco aprovechados

por las pastelerias locales.

Las acciones prioritarias se orientan a
organizar un calendario de
publicaciones, mejorar la calidad
visual, responder con mayor rapidez,
invertir mejor en publicidad y trabajar
el posicionamiento local. Los
administradores también consideran
necesario profesionalizar la gestion
digital para que las redes no solo
muestren productos, sino que

construyan confianza, diferenciacion y
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Preguntas del

Bloque / categoria instrumento

cualitativo

Analisis de resultados cualitativos

Cierre y notas de

campo

19. ¢ Desea agregar
algo que considere
importante sobre el
marketing digital en
pastelerias de

Guayaquil?

recordacion. Esto confirma la
necesidad de un modelo estratégico

integrado.

Como cierre, los entrevistados
destacaron que el marketing digital ya
no puede verse como una actividad
secundaria, sino como una herramienta
clave para competir en el mercado
pastelero de Guayaquil. También
sefialaron gue el consumidor actual
compara opciones, revisa fotografias,
consulta resefias y decide con rapidez
segun lo que observa en redes. Por ello,
una presencia digital ordenada,
atractiva y confiable puede marcar la
diferencia entre ser visto y ser elegido.

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados cualitativos derivados de 15 entrevistas
semiestructuradas aplicadas a administradores de pastelerias en la ciudad de Guayaquil.

A continuacion, se presenta la Tabla 5, en la cual se organizan los principales

aspectos positivos y negativos identificados por cada pregunta del analisis cualitativo

aplicado a administradores de pastelerias en la ciudad de Guayaquil. Esta matriz

permite observar con mayor claridad las fortalezas que favorecen el posicionamiento

digital de las empresas, asi como las debilidades que limitan una gestién mas

estratégica, planificada y diferenciada dentro del mercado pastelero local.

31



Tabla 5 Aspectos positivos y negativos identificados por pregunta en los resultados

cualitativos.
Preguntas del
Bloque / _ . )
) instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
o La estrategia digital se
Los administradores )
maneja de forma
reconocen que el o
o empirica, sin
marketing digital es )
) ) lineamientos
1. ¢,Como necesario para )
L documentados ni
describiria la mostrar productos, o
) ) objetivos claramente
Bloque 1. estrategia de atraer clientes y

Estrategia y marketing digital
planificacion gue actualmente
aplica su

pasteleria?

2. ¢Cuenta con

una planificacion
Bloque 1. definida para sus
Estrategia y acciones digitales:
planificacion calendario,

objetivos o

responsables?

) definidos. Las
mantener presencia ] )
_acciones se ejecutan
en el mercado. Existe )
_, mas por necesidad
una valoracion o )
. comercial inmediata
positiva de las redes
_ que por una
sociales como apoyo L
) planificacion
directo para laventay
o orientada al
la visibilidad. o _
posicionamiento.

Algunas pastelerias  Predomina la ausencia
intentan mantener de calendarios
publicaciones editoriales,

frecuentes, sobre todo responsables formales
en fechas comerciales y metas medibles. La
0 cuando desean falta de planificacion
promocionar reduce la coherencia
productos especificos. de las publicaciones y
Esto demuestra dificulta construir una
interés por sostener  identidad de marca

actividad digital. constante.
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Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
Se priorizan Los criterios de
productos publicacién no
visualmente siempre responden a
L atractivos, segmentacion, analisis
3. ¢Que criterios ) ) o
- promociones, pedidos de audiencia o
utiliza para ] .
Bloque 1. personalizados y proposito

Estrategia y

planificacion

Bloque 2.
Presencia digital

y constancia

decidir qué tipo
de contenido
publicar y en qué
plataformas?

4. ;Cudles son las
redes sociales o

canales digitales

fechas especiales, lo
cual permite mostrar
de manera directa
aquello que puede
generar interés
inmediato en el

cliente.

Instagram se
identifica como el
canal mas efectivo
por su capacidad
visual para exhibir
tortas, postres y

disefios

mas efectivos para personalizados.

Su negocio y por

qué?

WhatsApp también
cumple un rol
importante para
concretar pedidos y
mantener contacto

directo.
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comunicacional. El
contenido suele
decidirse por
intuicion, sin adaptar
mensajes especificos
para cada canal

digital.

Existe dependencia de
pocas plataformas,
especialmente
Instagram y
WhatsApp. Esto
limita el alcance hacia
otros publicos y
reduce el
aprovechamiento de
canales como TikTok,
Facebook, web o
Google Business

Profile.



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
Hay intencion de La frecuencia depende
publicar de manera  de la carga de trabajo,
5. ¢Con qué constante para disponibilidad de
frecuencia publica mantener lamarca  tiempo y existencia de
Bloque 2.

Presencia digital

y constancia

Bloque 3.
Contenidos y

experiencia

Bloque 3.
Contenidos y

experiencia

contenido y qué

visible y recordar al

factores influyen cliente la oferta

en esa

regularidad?

6. ¢ Qué tipo de

contenido
considera que
genera mayor
respuesta:
promocional,
informativo o

emocional?

7. ¢De qué

manera intenta

transmitir la
experienciay

calidad de sus

disponible. Las
fechas especiales
suelen motivar mayor

actividad digital.

El contenido
promocional y visual
genera respuestas
rapidas,
especialmente cuando
muestra descuentos,
tortas personalizadas,
combos o productos
de temporada.
También se reconoce
el valor del contenido
emocional asociado a

celebraciones.

Las fotografias,
videos cortos y
publicaciones de
pedidos reales

permiten mostrar la
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fotografias recientes.
Esta irregularidad
afecta la continuidad
comunicacional y
debilita la recordacion

de marca.

Existe predominio de
publicaciones
comerciales, con poca
diversidad narrativa.
El contenido
informativo,
educativo o emocional
todavia se utiliza de
forma limitada, a
pesar de su potencial
para diferenciar la

marca.

No siempre se
comunica el proceso
de elaboracion, los
ingredientes, la

historia del negocio o



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria
cualitativo
productos a traveés apariencia, los detalles que
de medios presentacion y respaldan la calidad.
digitales? cuidado de los La experiencia de
productos. Esto marca queda reducida
contribuye a generar a la imagen final del
confianza visual en el producto.
consumidor.
Se observa una La interaccion se
respuesta activa a concentra en resolver
mensajes, dudas inmediatas
8. ¢ Como gestiona comentarios y sobre precios,
la interaccion con consultas, lo que disponibilidad o
Blogue 4'_ clientes en redes: favorece la cercania entregas. No se
Community
mensajes, con los clientes y evidencian protocolos
management ] . _
comentarios o facilita el cierre de  claros para reclamos,
reclamos? ventas. La rapidez de seguimiento posventa
atencion se convierte 0 atencion
en una fortaleza personalizada
comercial. sostenida.
Algunas pastelerias  Las acciones de
9. ¢Realiza mantienen cercania  fidelizacion no estan
acciones con clientes formalizadas. No se
Bloque 4. especificas para  frecuentes mediante identifican programas
Community fidelizar o respuestas amables, de recompra,
management mantener activa promociones beneficios para

su comunidad
digital?

ocasionales y
publicaciones

dirigidas a fechas
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clientes habituales,
dinamicas

participativas ni



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
especiales. Esto estrategias continuas
ayuda a conservar para fortalecer
cierto vinculo con la  comunidad digital.
comunidad.
La publicidad pagada Su uso es ocasional y
se utiliza como poco estructurado.
N herramienta para Las camparias no
10. ¢ Ha utilizado o )
o aumentar visibilidad siempre cuentan con
publicidad o
Bloque 5. en temporadas de alta objetivos,
o pagada en redes o
Publicidad _ demanda. Los segmentacion ni
. sociales o . N )
digital administradores evaluacion posterior,
buscadores? ¢;Con )
] perciben resultados  por lo que el resultado
qué resultados? - ) )
positivos cuando se mide mas por
aumentan mensajes, percepcion que por
consultas o pedidos. datos concretos.
) ) . El presupuesto se
Existe disposicion )
) ) define de manera
para invertir cuando o
) . _ intuitiva, sin calculo
11. ¢ Como decide se considera o N
o técnico ni relacion
el presupuesto necesario impulsar
Bloque 5. ) ) clara con el retorno
o destinado a ventas o promocionar
Publicidad o o . esperado. No se
o publicidad digital productos especificos. ) o
digital analiza con precision

y qué retorno

espera obtener?

Esto refleja apertura
hacia herramientas
digitales de mayor

alcance.
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cuanto aporta la
publicidad a ventas,
captacion o

fidelizacion.



Bloque /

categoria

Preguntas del
instrumento

cualitativo

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Bloque 6.
Posicionamiento

de marca

Bloque 6.
Posicionamiento

de marca

Bloque 7.
Resultados y

meétricas

12. ;Como cree

que la presencia
digital influye en
la percepcion de

su marca?

13. ¢ Qué
elementos
digitales
considera que
diferencian a su
pasteleria de la

competencia?

14. ;Qué

indicadores utiliza

para evaluar si

sus acciones

Los entrevistados
reconocen que una
presencia digital
activa, ordenada y
visualmente atractiva
puede generar
confianza,
profesionalismo y
cercania con el

consumidor.

Se valoran elementos
como la calidad
visual, los disefios

personalizados, la

Muchas marcas usan
sus redes como vitrina
de productos, pero no
como espacio de
construccion de
identidad. La
percepcién de marca
puede quedar limitada
si no existe una
narrativa clara 'y

diferenciada.

La diferenciacion
todavia es débil, ya
que varias pastelerias
comunican mensajes

similares y usan

rapidez de respuesta y formatos parecidos.

la presentacion
atractiva de los
productos. Estos
factores ayudan a

generar recordacion.

Los administradores
revisan métricas

bésicas como likes,

comentarios, alcance,

seguidores,

37

La competencia se
concentra en
promociones, precios
e iméagenes, sin una
propuesta de valor

solida.

La medicion es
limitada y no se
vincula con
indicadores

comerciales como



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
digitales estan visualizaciones y conversion, ventas
funcionando? mensajes recibidos.  generadas, costo por
Esto permite tener  cliente o retorno de
una primera lectura  inversion. Esto reduce
de la respuesta del la calidad de las
publico. decisiones
estratégicas.
No existe un analisis
Algunas decisiones se sistematico de
ajustan segun el resultados. Las
15. ;Cémo utiliza contenido que genera métricas se observan
Bl . los resultados mas interaccion o de forma superficial y
oque 7. _
obtenidos para  consultas. Las rara vez se
Resultados y ] o
o mejorar o pastelerias tienden a transforman en
métricas _ _ : -
cambiar su repetir productos 0 mejoras planificadas
estrategia digital? formatos que han de contenido,
tenido mejor segmentacion,
respuesta. publicidad o
posicionamiento.
Los administradores )
) o La falta de tiempo, la
16. ¢ Qué identifican con )
o _ sobrecarga operativa,
dificultades ha claridad sus o
o el desconocimiento
Bloque 8. enfrentado al principales barreras,

Limitaciones y

oportunidades

implementar
estrategias de
marketing
digital?

lo cual facilita
reconocer areas de
mejora. Entre ellas
destacan la necesidad

de mayor
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técnico y la ausencia
de personal
especializado impiden
desarrollar una

gestion digital méas



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
organizacion, profesional y
capacitacion y apoyo constante.
técnico.
Se reconocen
_ Muchas de estas
oportunidades en ) ]
] oportunidades ain no
videos cortos, )
] ) ) se aplican por falta de
17. ¢ Qué contenido emocional, o
_ B conocimiento,
oportunidades resefias, Google
Bloque 8. recursos o

Limitaciones y

oportunidades

Bloque 8.
Proyeccion

considera que aun
no ha
aprovechado en el
entorno digital?

18. (Qué acciones
digitales
considera
prioritarias para
mejorar el
posicionamiento

de su pasteleria?

Business Profile,
publicidad
segmentada,
automatizacion de
respuestas y mayor
presencia en otras

plataformas.

Se identifica como
prioridad mejorar la
calidad visual,
organizar
publicaciones,
fortalecer la
interaccion, usar
mejor la publicidad y
trabajar el
posicionamiento

local. Existe apertura

planificacién. Esto
limita el crecimiento
digital y reduce la
capacidad de captar
nuevos clientes en

canales alternativos.

Las acciones
prioritarias todavia no
se integran en un
modelo estratégico.
La falta de
articulacion entre
contenido,
comunidad,
publicidad, SEO local
y métricas impide

consolidar un

hacia una gestién mas posicionamiento

profesional.
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competitivo.



Preguntas del

Bloque / _ o )
] instrumento Aspectos positivos  Aspectos negativos
categoria o
cualitativo
) Aunque se reconoce
Los entrevistados ] _
_ su importancia,
consideran que el _
19. ¢ Desea o persiste una brecha
marketing digital es
agregar algo que ~entre estar presente en
_ clave para competir o
considere medios digitales y
) ) en el mercado ) )
Cierrey notas  importante sobre gestionar esos medios
_ pastelero actual. o
de campo el marketing de forma estratégica.
o Reconocen que el o
digital en ) La visibilidad no
) cliente observa, ) )
pastelerias de ) siempre se convierte
) compara y decide a ) o
Guayaquil? en diferenciacion,

partir de lo que )
preferencia o

encuentra en redes. o
fidelizacion.

Nota. La tabla sintetiza las fortalezas y debilidades identificadas por pregunta, en relacion con el uso
de estrategias de marketing digital, gestion de contenido, interaccion con clientes, publicidad, medicion
de resultados y posicionamiento de marca.

Conclusiones de los resultados cualitativos

Los resultados de las entrevistas a profundidad permitieron concluir que las
pastelerias de Guayaquil mantienen una presencia digital activa, pero todavia
manejan sus estrategias de marketing desde una légica principalmente empirica. Los
administradores reconocen que las redes sociales son necesarias para mostrar
productos, atraer clientes y sostener ventas; sin embargo, esta presencia no siempre
responde a una planificacidn formal. Por ello, el uso digital existe, pero aun requiere
mayor orden, intencion estratégica y continuidad para fortalecer el posicionamiento

de marca.

Uno de los hallazgos mas relevantes fue el predominio de Instagram como
canal principal de comunicacion comercial. Esta red social se ha convertido en una
vitrina visual para exhibir tortas, postres, promociones y pedidos personalizados,

debido a que el consumidor de pasteleria suele sentirse atraido por la presentacion
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estética del producto. No obstante, la dependencia de una sola plataforma limita el
alcance de las marcas y reduce la posibilidad de conectar con publicos que
interactGan en otros espacios digitales como TikTok, Facebook, WhatsApp Business

0 Google Maps.

También se concluyé que la planificacion de contenidos constituye una de las
debilidades mas importantes dentro de la gestion digital de las pastelerias
entrevistadas. La mayoria de los administradores publica segun la urgencia del
momento, la disponibilidad de tiempo o la cercania de fechas comerciales, sin
utilizar un calendario editorial. Esta situacion provoca una comunicacion irregular,
poco anticipada y con menor capacidad para construir identidad de marca. En
consecuencia, las publicaciones cumplen una funcién inmediata de venta, pero no

siempre aportan a una estrategia sostenida de posicionamiento.

En relacion con el tipo de contenido, se evidencio que las pastelerias priorizan
fotografias de productos terminados, promociones, precios y pedidos personalizados.
Este contenido resulta util para mostrar la oferta y despertar interés en el cliente, pero
presenta una limitada variedad narrativa. Pocas marcas incorporan historias del
negocio, procesos de elaboracion, testimonios, contenido educativo o experiencias
emocionales asociadas a celebraciones familiares. Por tanto, existe una oportunidad
importante para convertir el contenido digital en una herramienta de conexion,

diferenciacion y recordacion de marca.

Otro resultado significativo fue la valoracion positiva de la calidad visual
como factor de atraccion y decisién de compra. Los administradores comprenden que
una imagen bien elaborada puede aumentar el deseo del consumidor, especialmente
en un mercado donde el producto se vende también por su apariencia. Sin embargo,
aunque existe interés en mejorar fotografias, videos y disefios, no todas las
pastelerias cuentan con recursos técnicos, conocimientos o tiempo suficiente para
producir contenido profesional. Esta brecha afecta la percepcion de calidad y puede

reducir la competitividad frente a marcas mas cuidadas visualmente.

Respecto a la interaccidn con los clientes, las entrevistas reflejaron una
fortaleza importante: la mayoria de administradores responde activamente mensajes,
comentarios y consultas. Esta practica favorece la cercania, agiliza la toma de

pedidos y puede influir directamente en la decision de compra. A pesar de ello, la
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comunicacion aun se desarrolla de manera operativa, centrada en responder precios,
disponibilidad o entregas. No se identifico una estrategia clara de fidelizacion,
seguimiento posventa o construccion de comunidad, lo que limita el valor relacional

del marketing digital.

En cuanto a la publicidad pagada y la medicion de resultados, se concluy6
que ambas practicas se encuentran en una etapa inicial. Algunas pastelerias invierten
en anuncios durante fechas especiales o promociones puntuales, pero sin objetivos
definidos, segmentacion precisa ni evaluacion del retorno obtenido. De igual manera,
la revision de métricas se concentra en likes, alcance, comentarios y seguidores, sin
relacionar estos datos con ventas, conversion o rentabilidad. Esto confirma que las
decisiones digitales todavia se basan méas en la percepcion que en el analisis técnico

de resultados.

Las entrevistas evidenciaron la necesidad de implementar un modelo
estratégico integrado que articule contenido visual, planificacion, publicidad,
interaccion, SEO local y medicion de métricas. Las pastelerias han logrado
visibilidad digital, pero no siempre una diferenciacion sélida frente a la competencia.
Muchas comunican productos similares y compiten mediante promociones o
apariencia, sin una propuesta de valor claramente definida. Por ello, el
posicionamiento digital debe avanzar hacia una gestiéon mas profesional, capaz de
transformar la presencia en redes en reconocimiento, preferencia y fidelizacion del

cliente.

4.2 Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

En este apartado se presenta el andlisis de los resultados cuantitativos
obtenidos mediante la encuesta dirigida a consumidores digitales de 20 a 35 afios en
la ciudad de Guayaquil. Los graficos organizan los principales aspectos
sociodemogréaficos, habitos de consumo digital, preferencias de contenido,
percepcion de estrategias digitales y conducta de posicionamiento frente a marcas de

pasteleria. La lectura de cada figura permite identificar tendencias relevantes para
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comprender como el marketing digital influye en la recordacion, intencion de

compra, preferencia y fidelizacion del consumidor.

Figura 1. Edad del encuestado

Edad del encuestado

Categorias

20-23 anos
24-27 afios
28-31 anos
32-35 anos

La distribucién por edad muestra una mayor concentracion de consumidores
entre 24 y 27 afios, seguida por el grupo de 28 a 31 afios. Este comportamiento
resulta relevante porque corresponde a una poblacion joven adulta con alta
exposicién a redes sociales, mayor autonomia de compra y sensibilidad hacia
contenidos visuales. La presencia de encuestados entre 20 y 35 afios permite analizar
un segmento digitalmente activo, con capacidad para descubrir marcas de pasteleria,
comparar opciones y tomar decisiones a partir de la experiencia que observa en

medios digitales.

Figura 2. Genero del encuestado
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Género del encuestado

Categorias
Il femenino
I Masculino
B Prefiero no decirlo

En cuanto al género, la muestra presenta una mayor participacién masculina,
seguida por el grupo femenino y un porcentaje menor que prefirié no responder. Este
resultado permite reconocer una composicion diversa dentro del pablico consultado,
aunque con predominio de hombres. Para el analisis de marketing digital, esta
diferencia invita a considerar que la comunicacion de las pastelerias no debe dirigirse
exclusivamente a un perfil tradicional de comprador, sino a consumidores digitales
con distintos intereses, motivaciones y formas de relacionarse con el contenido

gastronoémico.
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Figura 3. Ocupacion del encuestado

Ocupacion del encuestado

£

Categorias
B Ama de casa
B Emprendedor
= Trabajador en relacion de dependencia
B Trabajador independiente
B Estudiante

La ocupacién de los encuestados evidencia una mayor presencia de
trabajadores en relacién de dependencia, seguida por emprendedores, trabajadores
independientes y estudiantes. Esta composicion refleja un mercado potencial con
rutinas variadas, necesidades de compra distintas y diferentes niveles de exposicion a
canales digitales. Para las pastelerias, este perfil resulta importante porque permite
disefiar mensajes orientados tanto a compras planificadas para eventos como a
consumos ocasionales, regalos, celebraciones laborales o pedidos rapidos mediante
redes sociales y WhatsApp.
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Figura 4. Zona de residencia

Zona de residencia

\

Categorfas
B Norte
= Centro
. Sur
. Durdn
m= Samborondon
m (i

Los resultados sobre zona de residencia muestran una participacién distribuida
principalmente entre el norte y sur de Guayaquil, con presencia adicional de
consumidores del centro, Duran y Samborondén. Esta dispersion geografica confirma
que el posicionamiento digital de una pasteleria no depende Unicamente del local
fisico, sino también de su capacidad para aparecer en busquedas, redes y
recomendaciones. Por ello, la ubicacidn, la cobertura de entrega y la visibilidad local

deben comunicarse con claridad en los canales digitales.
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Figura 5. Frecuencia de compra de pasteleria

Frecuencia de compra de pasteleria

Categorfas
B ] vez/semana
B 2-3 veces/mes
B 1 vez/mes
I Rara vez

La frecuencia de compra evidencia que una parte importante de los
consumidores adquiere productos de pasteleria entre una y tres veces al mes. Este
patron muestra que la categoria no se limita a compras excepcionales, sino que forma
parte de celebraciones, antojos, reuniones y ocasiones sociales recurrentes. Para las
empresas, este hallazgo abre la posibilidad de crear campafias periddicas, contenidos
por temporada y recordatorios digitales que estimulen la recompra sin depender

Unicamente de fechas comerciales masivas.
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Figura 6. Presupuesto promedio por compra

Presupuesto promedio por compra

Categorias
-5
o 6-10
m 11-20
mm Més de $20

El presupuesto promedio se concentra principalmente entre los rangos de $6 a
$20, lo cual sugiere que el consumidor digital esta dispuesto a pagar por productos de
pasteleria cuando percibe valor, calidad y presentacion atractiva. El grupo que
invierte mas de $20 también representa una oportunidad para lineas personalizadas,
tortas tematicas o productos premium. En este sentido, la comunicacion digital debe
resaltar beneficios, tamafios, acabados, ingredientes y ocasiones de consumo para
justificar el precio y fortalecer la percepcion de valor.
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Figura 7. Redes o plataformas que usa con més frecuencia

Redes o plataformas que usa con mas frecuencia

Instagram 82,8% (n=96)

Facehook 50,0% (n=58)

TikTok 62,9% (n=73)
WhatsApp 72,4% (n=84)
YouTube 31,0% (n=36)
Google/Maps

40,5% (n=47)

Otra 6,9% (n=5)

0 20 40 60 80 100
Porcentaje de respuestas

Las plataformas de mayor uso entre los consumidores son Instagram,
WhatsApp y TikTok, seguidas por Facebook y Google/Maps. Este resultado
confirma que el consumidor de 20 a 35 afios se mueve en un entorno digital visual,
inmediato y movil. Para una pasteleria, la presencia en Instagram permite exhibir
productos, TikTok ayuda a generar alcance mediante videos cortos y WhatsApp
facilita la conversion del interés en pedido. Por tanto, la estrategia digital debe

integrar descubrimiento, interaccion y cierre de venta.
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Figura 8. Frecuencia de uso de redes sociales

Frecuencia de uso de redes sociales

Categorias
I Varias veces al dia
= 1vezaldia
B 3-5 veces/semana
B - veces/semana

La mayoria de los encuestados utiliza redes sociales varias veces al dia, lo
que confirma la alta exposicion del publico objetivo a contenidos digitales. Esta
frecuencia representa una oportunidad importante para las pastelerias, ya que permite
mantener contacto constante con el consumidor mediante publicaciones, historias,
videos y mensajes directos. No obstante, para aprovechar esta exposicién no basta
con publicar de forma ocasional; se requiere constancia, creatividad y una

planificacién que mantenga la marca presente sin saturar al usuario.
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Figura 9. Lugar donde suele descubrir nuevas pastelerias

Lugar donde suele descubrir nuevas pastelerias

Instagram/Facehook/TikTok 70,7% (n=82)

Recomendacion 51,7% (n=60)

Google/Maps 27,6% (n=32)
Apps de delivery 19,0% (n=22)
Pasando por el local 15,5% (n=18)
13,8% (n=16)

Publicidad pagada

Otra 4 1,7% (n=2)

0 2 40 60 80
Porcentaje de respuestas

100

El descubrimiento de nuevas pastelerias se produce principalmente a través

de redes sociales y recomendaciones de amigos o familiares. Este comportamiento

muestra que la decision del consumidor combina estimulos digitales con confianza

social. Aunque Google/Maps, delivery y publicidad pagada también influyen, las
redes y el boca a boca siguen siendo los canales mas fuertes para generar interés
inicial. Por ello, una marca pastelera debe cuidar su contenido visual y estimular

resefias, menciones y recomendaciones organicas.
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Figura 10. Tipo de contenido que llama mas la atencion en pastelerias

Tino de contenido que llama mas la atencion en pastelerias

Fotos de productos 68,1% (n=79)

Videos/reels/TikTok 56,0% (n=65)

34,5% (n=40)

Promociones

18,1% (n=21)

Procesos/preparacion
11.2% (n=13)

Testimonios/resenas

Historias/fechas especiales 78% (n=9)

Sorteos/dinamicas 4 4,3% (n=5)

0 A 40 60 80 100
Porcentaje de respuestas

El contenido que mas llama la atencidn corresponde a fotografias de
productos y videos cortos, seguido por promociones. Esto evidencia que la categoria
de pasteleria depende en gran medida del estimulo visual, ya que la apariencia del
producto despierta deseo y facilita la comparacion entre opciones. Sin embargo,
también existe interés por procesos, resefias e historias, lo que indica que las marcas
pueden ampliar su contenido més alla de la venta directa para generar confianza,

cercania y diferenciacion.
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Figura 11. Las fotos y videos de productos influyen en mi decisién de compra

Las fotos y videos de productos influyen en mi decision de compra
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Los resultados muestran un alto nivel de acuerdo respecto a la influencia de
fotos y videos en la decision de compra. Este hallazgo confirma que el componente
visual es determinante en el marketing digital de pastelerias, pues permite al
consumidor imaginar la calidad, el sabor y la experiencia del producto antes de
comprar. En consecuencia, las marcas que invierten en fotografia, videos cortos y
presentacion estética tienen mayores posibilidades de atraer atencién, generar deseo
y convertir visualizaciones en pedidos.
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Figura 12. Preferencia por marcas que muestran procesos, higiene e ingredientes

Preferencia por marcas que muestran procesos, higiene e ingredientes
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La mayoria de los encuestados manifest6 preferencia por marcas que
muestran procesos de preparacion, higiene e ingredientes. Este resultado indica que
el consumidor digital no solo observa el producto final, sino que también valora la
transparencia y la confianza que transmite el negocio. Para las pastelerias, mostrar
parte del proceso puede fortalecer la percepcion de calidad, reducir dudas sobre
inocuidad y diferenciar la marca frente a competidores que solo publican imagenes

promocionales.
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Figura 13. Atraccion por contenido Util: precios, promociones, horarios y
ubicaciones

Atraccion por contenido til: precios, promociones, horarios y ubicaciones
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El contenido util obtuvo una valoracion muy favorable, especialmente cuando
incluye precios claros, promociones reales, horarios y ubicacion. Este resultado
demuestra que el consumidor busca informacion practica para decidir con rapidez y
evitar procesos de consulta innecesarios. En el caso de las pastelerias, publicar datos
completos puede mejorar la experiencia digital, reducir barreras de compra y facilitar
que el cliente avance desde el interés inicial hasta el pedido efectivo.
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Figura 14. Las historias de marca generan més confianza

Las historias de marca generan mas confianza
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La narracion de historias vinculadas con fechas especiales, clientes o
tradicion genera confianza en una parte importante de los consumidores. Este
resultado muestra que el posicionamiento no se construye Unicamente con
promociones, sino también con elementos emocionales que acercan la marca a la
vida cotidiana del cliente. En pasteleria, donde los productos suelen asociarse con
celebraciones, recuerdos y afectos, el storytelling puede convertirse en un recurso

estratégico para crear conexion y preferencia.
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Figura 15. Las dinamicas digitales motivan a interactuar con la marca

Las dinamicas digitales motivan a interactuar con la marca
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Las dindmicas como encuestas, sorteos y preguntas generan interés en una
proporcion considerable de consumidores, aunque también se observa un grupo
neutral. Esto sugiere que la interaccion digital puede fortalecer la comunidad,
siempre que las actividades resulten auténticas, simples y relacionadas con los
intereses del publico. Para las pastelerias, estas acciones pueden ayudar a conocer
preferencias, activar la participacién y aumentar el alcance organico, pero no deben

sustituir la calidad del contenido ni el servicio.
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Figura 16. Los anuncios de pastelerias ayudan a conocer productos y promociones

Los anuncios de pastelerias ayudan a conocer productos y promociones
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La publicidad digital presenta una valoracion moderadamente positiva, aunque
con una proporcion relevante de respuestas neutrales. Esto indica que los anuncios
pueden contribuir al descubrimiento de productos y promociones, pero su efectividad
depende de la calidad del mensaje, la segmentacion y la credibilidad de la oferta. Para
las pastelerias, la pauta pagada debe usarse como complemento de una estrategia clara,

no como una accion aislada para obtener visibilidad momentanea.
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Figura 17. Los comentarios positivos aumentan la probabilidad de compra

Los comentarios positivos aumentan la probabilidad de compra
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Los comentarios positivos de otros clientes influyen de manera importante en
la probabilidad de compra. Este resultado confirma el peso de la prueba social en el
mercado digital, especialmente cuando el consumidor no ha probado antes una
pasteleria. Las resefias, testimonios y experiencias compartidas pueden reducir la
incertidumbre y aumentar la confianza. Por ello, las marcas deben incentivar opiniones

reales, responder comentarios y visibilizar la satisfaccion de sus clientes.
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Figura 18. Influencia de creadores de contenido local en la decision de probar una
pasteleria

Influencia de creadores de contenido local en la decision de probar una pasteleria
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La recomendacion de creadores de contenido local muestra una influencia
positiva, aunque menos contundente que otros factores como resefias o contenido
visual. Esto indica que los influencers pueden ayudar a generar descubrimiento y
curiosidad, pero su efecto depende de la credibilidad, cercania y coherencia con la
marca. Para las pastelerias de Guayaquil, las colaboraciones locales pueden ser tiles
si se eligen perfiles afines y se integran a campafias con objetivos claros.
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Figura 19. Recordacién de marcas que publican con constancia
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La mayoria de los encuestados sefiald que recuerda con mayor facilidad las
marcas que publican con constancia. Este resultado confirma que la frecuencia y
continuidad del contenido contribuyen a la recordacion de marca, siempre que exista
coherencia visual y comunicacional. Para las pastelerias, publicar de manera
organizada no solo mantiene activa la cuenta, sino que también ayuda a permanecer

en la mente del consumidor cuando surge una ocasién de compra.
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Figura 20. Una estrategia digital bien trabajada mejora la percepcion de la
pasteleria
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Los encuestados consideran que una estrategia digital bien trabajada hace que
una pasteleria se perciba mejor que otras. Este hallazgo demuestra que la presencia
en redes no solo comunica productos, sino también profesionalismo, orden,
confianza y calidad. Una marca con contenido atractivo, informacion claray
respuesta oportuna puede generar una ventaja perceptual frente a negocios similares,

incluso antes de que el consumidor realice la primera compra.
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Figura 21. Eleccidn de la pasteleria con mejor presencia digital entre opciones
similares
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Ante opciones similares, una parte mayoritaria de los consumidores elegiria la
pasteleria con mejor presencia digital. Este resultado evidencia que la gestién digital
puede funcionar como criterio de diferenciacion cuando los productos parecen
parecidos en precio o variedad. La calidad de las fotografias, la claridad de la
informacidn, las resefias y la atencion por redes pueden inclinar la decision hacia una

marca que proyecta mayor confianza y cuidado en su comunicacion.
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Figura 22. Deseo de compra al ver un producto atractivo en redes

Deseo de compra al ver un producto atractivo en redes
60

201 ey
(n=H2)

Porcentaje
1

[}
—
1

104

TD=Totalmente en desacuerdo | D=En desacuerdo | N=Neutral | A=De acuerdo | TA=Totalmente de acuerdo

El deseo de compra aumenta cuando el consumidor observa un producto
atractivo en redes sociales. Este resultado refuerza la importancia del contenido
visual en la categoria de pasteleria, donde el disefio, color, textura y presentacion del
producto pueden activar una respuesta inmediata. Para las empresas, esto implica que
cada publicacion debe pensarse como una oportunidad de estimular intencion de
compra, especialmente en productos de temporada, personalizados o0 asociados con

celebraciones.
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Figura 23. Recompra cuando la atencion por redes es buena y se cumple lo ofrecido
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La recompra se relaciona fuertemente con la atencion recibida por redes y el
cumplimiento de lo ofrecido. Este resultado indica que el posicionamiento digital no
termina en la publicacion, sino que continda en la experiencia de servicio. Si la
pasteleria responde bien, entrega lo prometido y mantiene coherencia entre lo que
muestra y lo que vende, el cliente tiene mayor disposicion a volver. Por tanto, la

estrategia digital debe integrarse con la calidad operativa del negocio.

65



Figura 24. Recomendacion de la pasteleria en redes o contactos cuando existe
satisfaccion
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Los resultados muestran una alta disposicién a recomendar la pasteleria
cuando el consumidor queda satisfecho. Esta conducta es valiosa porque convierte al
cliente en promotor de la marca mediante redes sociales, conversaciones y contactos
cercanos. En un mercado donde la confianza influye en la eleccion, la
recomendacion puede ampliar el alcance sin depender tnicamente de publicidad
pagada. Por ello, la satisfaccion, la atencion digital y la calidad del producto deben

gestionarse como parte de una misma estrategia de posicionamiento.
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4.3 Analisis de tablas cruzadas

A continuacion, se presentan las tablas cruzadas, conforme a los resultados
cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios en
Guayaquil. Estas tablas permiten relacionar variables sociodemograficas, habitos
digitales, preferencias de contenido y conducta de compra, con el propdsito de
comprender como las estrategias de marketing digital inciden en la recordacion,
preferencia, intencion de compra y fidelizacion hacia marcas de pasteleria.

Tabla 6. Género del encuestado y percepcion sobre la influencia de fotos y videos en
la decision de compra

Las fotos y videos de productos . . Prefiero no

influyen en mi decision de compra Femenino Masculino decirlo Total
Totalmente en desacuerdo 0 1 0 1
En desacuerdo 1 2 0 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6 1 12
De acuerdo 19 27 3 49
Totalmente de acuerdo 21 28 2 51
Total 46 64 6 116

Nota. Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios
en Guayaquil.

El cruce entre género e influencia del contenido visual evidencia una
tendencia favorable en todos los grupos. La mayoria de encuestados se ubico entre
“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, lo que confirma que las fotografias y videos
cumplen un papel decisivo en la decision de compra. Este resultado es especialmente
importante para el sector pastelero, porgue el producto se valora primero desde su

apariencia, presentacion y atractivo visual antes de concretar el pedido.

Tabla 7. Edad del encuestado y frecuencia de compra de productos de pasteleria

Frecuencia de compra de 20-23 24-27 28-31 32-35

pasteleria anos afos anos anos Total
1 vez por semana 4 9 6 3 22
2-3 veces al mes 9 16 13 9 47
1 vez al mes 7 9 10 7 33
Rara vez 4 4 3 3 14
Total 24 38 32 22 116

Nota. Elaboracion propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios
en Guayaquil.
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Los resultados muestran que la compra de productos de pasteleria se
concentra principalmente entre quienes adquieren estos productos de dos a tres veces
al mes. El grupo de 24 a 31 afios presenta mayor participacion, lo que permite
interpretar que los jovenes adultos constituyen un segmento atractivo para campafas
digitales periddicas. Este comportamiento también sugiere que la pasteleria no se
consume solo en fechas especiales, sino también en reuniones, antojos, celebraciones
pequefias y pedidos ocasionales.

Tabla 8. Ocupacion del encuestado y presupuesto promedio destinado a la compra
de pasteleria

Trabajador

Presupuesto Ama en relacion  Trabajador
promedio de Emprendedor . Ja
de independiente

por compra casa

Estudiante Total

dependencia

$1-$5 2 2 3 3 8 18
$6-$10 5 8 14 6 5 38
$11-$20 3 10 22 8 1 44
Mas de $20 0 4 9 3 0 16
Total 10 24 48 20 14 116

Nota. Elaboracion propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios
en Guayaquil.

La tabla evidencia que los trabajadores en relacion de dependencia
concentran los mayores presupuestos de compra, especialmente en los rangos de $11
a $20 y mas de $20. Esto permite inferir que la capacidad de gasto se relaciona con la
estabilidad laboral y con necesidades de compra asociadas a celebraciones, regalos o

consumo familiar.

Tabla 9. Frecuencia de uso de redes sociales y recordacion de marcas que publican
con constancia

Puedo recordar facilmente  Varias
las marcas que publican con veces al

lvez 3-5veces 1-2veces

" Total
al dia por semana por semana

constancia dia
En desacuerdo 1 1 0 0 2
st 5 4 1 1w
De acuerdo 34 12 6 2 54
Totalmente de acuerdo 37 7 3 1 48
Total 78 24 10 4 116

Nota. Elaboracion propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios
en Guayaquil.
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El cruce muestra que quienes usan redes sociales varias veces al dia
recuerdan con mayor facilidad las marcas que publican de manera constante. Esto
confirma que la frecuencia de exposicion digital favorece la recordacion de marca,
siempre que exista coherencia visual y contenido atractivo. Para una pasteleria,
publicar con regularidad no debe entenderse como saturar al consumidor, sino como
mantener presencia estratégica en los momentos en que el cliente navega, compara y

decide.
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Tabla 10. Tipo de contenido que llama més la atencion e intencion de compra al observar productos atractivos en redes

Cuando veo un

producto atractivo en - Fotos de Videos/Reels/TikTok Promociones Procesos/preparacion Testimonios/resefias Historias/sorteos Total
redes, me dan ganas  productos

de comprarlo pronto

En desacuerdo 0 0 1 0 0 1 2
Ni de acuerdo ni en 5 5 4 1 1 1 11
desacuerdo

De acuerdo 15 13 11 6 4 3 52
Totalmente de acuerdo 19 13 6 5 3 5 51
Total 36 28 22 12 8 10 116

Nota. Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios en Guayaquil.

Los resultados evidencian que las fotos de productos y los videos cortos son los formatos con mayor capacidad para despertar intencion
de compra. Este hallazgo resulta coherente con la naturaleza visual del mercado pastelero, donde el disefio, color, textura y presentacién del
producto pueden activar deseo inmediato. Aun asi, también se observa interés por procesos, testimonios e historias, lo que demuestra que las

pastelerias pueden fortalecer su posicionamiento si combinan contenido visual con confianza, cercania y experiencia de marca.
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Tabla 11. Lugar donde se descubren nuevas pastelerias y eleccion de la marca con mejor presencia digital

Entre dos opciongs similares_, elijo' la pasteleria Rgdes Recomendacion Google/Maps Apps de I_,o'cal Publicidad Total
con mejor presencia digital sociales delivery fisico pagada
En desacuerdo 1 1 0 0 1 0 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5 2 1 2 0 14
De acuerdo 25 16 7 5 2 1 56
Totalmente de acuerdo 24 6 5 2 2 4 43
Total 54 28 14 8 7 5 116

Nota. Elaboracion propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios en Guayaquil.

La tabla permite observar que los consumidores que descubren pastelerias mediante redes sociales tienden a valorar mas la presencia
digital al momento de elegir entre opciones similares. Esto demuestra que la primera impresion en entornos digitales puede convertirse en un
criterio de decisiéon. En un mercado con productos parecidos, una cuenta ordenada, visualmente atractiva, con informacién clara y buena

interaccion puede inclinar la preferencia hacia una marca especifica.

Tabla 12. Zona de residencia y valoracién de comentarios positivos como impulso para la compra

Ver comentarios positivos de otros clientes aumenta mi probabilidad de Norte Centro Sur Duran Samborondsn Otra Total

comprar
En desacuerdo 0 0 1 0 0 1 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1 3 1 1 1 9
De acuerdo 15 8 15 6 4 3 51
Totalmente de acuerdo 19 6 15 5 5 4 54
Total 36 15 34 12 10 9 116

Nota. Elaboracidn propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios en Guayaquil.
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El cruce entre zona de residencia y comentarios positivos demuestra que la prueba social influye en consumidores de distintos sectores de
Guayaquil y zonas cercanas. La mayoria de respuestas se concentra entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, lo cual indica que las resefias,
testimonios y experiencias compartidas generan confianza antes de la compra. Para las pastelerias, este hallazgo refuerza la importancia de

motivar opiniones reales, responder comentarios y visibilizar la satisfaccion del cliente.

Tabla 13. Frecuencia de compra y recompra ante buena atencién por redes sociales

Si una pasteleria me atiende bien por redes y cumple lo ofrecido, vuelvo a 1 vez por 2-3 veces al 1 vez al Rara Total
comprar semana mes mes vez
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 2 3 1 6
De acuerdo 8 18 13 6 45
Totalmente de acuerdo 14 27 17 7 65
Total 22 47 33 14 116

Nota. Elaboracidn propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios en Guayaquil.
Los resultados reflejan que la recompra se relaciona de manera directa con una buena atencion digital y con el cumplimiento de lo
ofrecido. Incluso los consumidores que compran con menor frecuencia muestran disposicion a volver cuando la experiencia por redes es positiva.

Esto significa que la estrategia digital no termina en la publicacion del producto, sino que contintia en la respuesta, claridad, puntualidad y

coherencia entre lo prometido y lo entregado.
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Tabla 14. Género del encuestado e influencia de creadores de contenido local en la
decision de probar una pasteleria

Si un creador de contenido local

Prefiero no

recomienda una pasteleria, es mads  Femenino Masculino . Total
decirlo
probable que la pruebe

En desacuerdo 2 3 0 5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 11 2 21
De acuerdo 20 31 3 54
Totalmente de acuerdo 16 19 1 36
Total 46 64 6 116

Nota. Elaboracion propia con base en la encuesta aplicada a consumidores digitales de 20 a 35 afios
en Guayaquil.

La influencia de creadores de contenido local presenta una valoracion
positiva, aunque no tan contundente como la influencia del contenido visual o los
comentarios de otros clientes. Tanto hombres como mujeres muestran disposicion a
probar una pasteleria recomendada por un perfil local, siempre que exista
credibilidad y afinidad con la marca. Este resultado sugiere que las colaboraciones
con creadores pueden ser Utiles para generar descubrimiento, pero deben integrarse a

una estrategia digital mas amplia y no utilizarse como accion aislada.
Conclusiones de los resultados cuantitativos

Los resultados cuantitativos permitieron identificar que la muestra estuvo
conformada por consumidores digitales jovenes, principalmente entre 24 y 31 afios,
con participacion de hombres, mujeres y personas que prefirieron no indicar su
género. Este perfil resulta relevante para el estudio, debido a que corresponde a un
publico con alta exposicidon a redes sociales, capacidad de decision de compra 'y
familiaridad con contenidos visuales. Por tanto, las pastelerias de Guayaquil deben
comprender que su consumidor actual no solo compra por necesidad, sino también

por la experiencia digital que observa antes de decidir.

En relacion con la ocupacion y zona de residencia, se concluyo que el
mercado potencial de pasteleria estd compuesto por trabajadores en relacion de
dependencia, emprendedores, independientes, estudiantes y amas de casa,
distribuidos principalmente entre el norte y sur de Guayaquil, con presencia adicional
de consumidores del centro, Duran y Samborondén. Esta diversidad demuestra que
las estrategias digitales no deben dirigirse a un Unico perfil, sino adaptarse a distintos

estilos de vida, presupuestos y motivaciones de compra. Ademas, la ubicacion,
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cobertura de entrega y facilidad de contacto deben comunicarse de forma clara para
fortalecer el alcance local.

La frecuencia de compra evidencié que una parte importante de los
consumidores adquiere productos de pasteleria entre una y tres veces al mes, lo cual
demuestra que este tipo de consumo no se limita Gnicamente a celebraciones grandes.
Las pastelerias forman parte de momentos cotidianos, reuniones familiares,
cumplearios, antojos, regalos y eventos pequefios. Este hallazgo permite concluir que
existe una oportunidad para crear campafias periddicas, publicaciones por temporada
y recordatorios digitales que estimulen la recompra, sin depender exclusivamente de

fechas comerciales tradicionales.

Respecto al presupuesto promedio, los resultados mostraron mayor
concentracion en los rangos de $6 a $20, aunque también se identific un segmento
dispuesto a pagar mas de $20 por productos personalizados o de mayor valor
percibido. Esto permite concluir que el consumidor digital esta dispuesto a invertir
cuando la pasteleria comunica calidad, presentacidn, confianza y diferenciacion. En
este sentido, no basta con publicar precios 0 promociones; es necesario mostrar
beneficios, acabados, tamarios, ingredientes, ocasiones de consumo y elementos que

justifiquen el valor del producto.

Los habitos digitales de los encuestados confirmaron que Instagram,
WhatsApp y TikTok son canales clave dentro del proceso de descubrimiento,
interaccion y compra. Instagram funciona como vitrina visual, TikTok permite
ampliar el alcance mediante videos cortos y WhatsApp facilita la conversacion
directa con el cliente. Ademas, la alta frecuencia de uso de redes sociales demuestra
que el publico objetivo se encuentra expuesto varias veces al dia a estimulos
digitales. Por ello, una pasteleria que publica con constancia, creatividad y
coherencia tiene mayores posibilidades de mantenerse presente en la mente del

consumidor.

En cuanto al tipo de contenido, se concluyo que las fotografias de productos y
los videos cortos son los formatos con mayor capacidad para llamar la atencion e
influir en la intencién de compra. Este resultado confirma que la pasteleria es una
categoria altamente visual, donde la presentacion del producto puede despertar deseo
antes de que el cliente pruebe el sabor. Sin embargo, también se identifico interés por
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contenidos relacionados con procesos, higiene, ingredientes, testimonios e historias
de marca, lo que evidencia que el consumidor no solo busca belleza visual, sino

también confianza y cercania.

Las percepciones sobre estrategias digitales demostraron que los
consumidores valoran la informacidn util, como precios claros, promociones reales,
horarios y ubicacion, porque estos elementos facilitan una decision répida y reducen
dudas antes de comprar. Asimismo, los comentarios positivos de otros clientes y las
recomendaciones de creadores de contenido local influyen en la probabilidad de
probar una pasteleria, aunque las resefias parecen generar mayor confianza que la
publicidad directa. Esto permite concluir que la prueba social, la transparencia y la
credibilidad son componentes fundamentales para fortalecer el posicionamiento

digital.

Los resultados relacionados con conducta y posicionamiento evidenciaron
que una estrategia digital bien trabajada mejora la percepcién de la pasteleria,
favorece la recordacién de marca y puede inclinar la eleccidn cuando existen
opciones similares. También se concluy6 que la buena atencion por redes, el
cumplimiento de lo ofrecido y la satisfaccion del cliente fortalecen la recompray la
recomendacion. En conjunto, estos hallazgos confirman que el posicionamiento
digital no depende solo de publicar productos atractivos, sino de integrar contenido
visual, informacién clara, interaccion oportuna, confianza, experiencia de servicio y

coherencia entre lo prometido y lo entregado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El analisis tedrico permitié comprender que el marketing digital y el
marketing de contenidos no se limitan a la promocion de productos, sino que
constituyen un proceso estratégico orientado a generar valor, interaccion y
recordacion de marca. En el contexto de las pastelerias de Guayaquil, estos
conceptos adquieren mayor relevancia debido al comportamiento visual y emocional
del consumidor, quien responde principalmente a estimulos digitales atractivos y
coherentes. En ese sentido, se concluye que necesitamos una comprension
conceptual adecuada para prevenir la aplicacion de comportamientos impulsados
empiricamente. Por lo tanto, seria util mejorar la capacitacion en marketing digital
para las empresas de la industria, fomentando el tipo de formacién préactica que

puede convertir la teoria en una estrategia practica.

El disefio metodoldgico aplicado indico que una combinacién de técnicas
cuantitativas y cualitativas ofrece una vision mas completa, al integrar datos
objetivos con percepciones genuinas del entorno empresarial. EI enfoque mixto es
adecuado tanto para evaluar el comportamiento del consumidor como el interno de la
empresa, reconociendo patrones que resuenan bien entre los valores de los clientes y
la practica empresarial. En consecuencia, la futura exploracion gastrondmica deberia
asumir esta forma, donde se apliquen herramientas de analisis digital respaldadas en

una toma de decisiones mas especifica y basada en evidencia.

Los hallazgos demuestran que, si bien las panaderias en Guayaquil estan
activas en las redes sociales, esta gestion tiende a ser desorganizada y depende en
gran medida de practicas empiricas. Se encontrd que el contenido visual, la
interaccidn instantanea con el usuario y la reputacion digital juegan un papel en la
intencion de compra y la percepcion del posicionamiento de la marca. Pero sin
planificacion, medicion y diversificacion de estrategias, no influyen en el impacto
real de estas actividades, y hay una desconexion en su efectividad. Por lo tanto, se
sugiere que existe una brecha entre las herramientas digitales para la aplicacion y la
aplicacion, recomendando en detalle la implementacion del plan y los sistemas de
evaluacion para asegurar que los resultados obtenidos puedan optimizarse y utilizarse

para lograr un efecto estratégico.
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En general, se sugiere que el marketing digital impacta el posicionamiento de
las panaderias en Guayaquil, siempre que esté bien organizado, sea consistente y esté
enfocado en el consumidor. Esto no quiere decir que la presencia digital no se
diferencie tal como es. Se trata mas de contenido de calidad, compromiso del cliente
y ofrecer una experiencia digital duradera, basada en la evidencia presentada. Por lo
tanto, se sugiere adaptar un modelo estratégico integrado, que articule contenido
visual, gestion de comunidades, SEO local y analisis de métricas para permitir que
las panaderias se vuelvan visibles, sean relevantes, competitivas y al mismo tiempo

competitivas en lo digital también.
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