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RESUMEN

El crecimiento de los entornos digitales ha transformado la manera en que los
negocios de reposteria artesanal de Guayaquil se relacionan con sus consumidores,
por lo que esta investigacion tuvo como objetivo analizar las estrategias de
marketing de contenidos aplicadas en este sector para comprender su influencia en
la visibilidad, la interaccion y la percepcion de valor. Metodoldgicamente, se
desarroll6 un estudio no experimental, exploratorio-descriptivo y de enfoque mixto,
que integré una fase cuantitativa con 400 encuestas a consumidores de reposteria
artesanal en Guayaquil y una fase cualitativa con entrevistas semiestructuradas a
actores vinculados a estos emprendimientos. Entre los principales hallazgos, se
identificd que los contenidos mas visualizados fueron las fotografias del producto
(85,7 %), las historias o stories (78,6 %) y las promociones y descuentos (72,4 %);
ademas, el 69,4 % de los participantes sefial6 que observa este tipo de publicaciones
siempre o frecuentemente. Asimismo, las medias obtenidas evidenciaron una
valoracion favorable del contenido digital en la intencién de compra (4,12), la
confianza (4,05) y la recomendacion del negocio en redes sociales (4,18). En
conjunto, los resultados muestran que el marketing de contenidos constituye una
herramienta relevante para fortalecer la relacion con el consumidor y mejorar el
posicionamiento digital. Se concluye que, aunque los emprendimientos ya
mantienen presencia en redes, aun requieren mayor planificacion, coherencia y

diferenciacion para convertir esa visibilidad en una ventaja competitiva sostenible.

PALABRAS CLAVES: marketing de contenidos; reposteria artesanal;

posicionamiento digital; intencion de compra.
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ABSTRACT

The growth of digital environments has transformed how artisanal pastry businesses
in Guayaquil connect with their consumers. Therefore, this research aimed to
analyze the content marketing strategies applied in this sector to understand their
influence on visibility, interaction, and perceived value. Methodologically, a non-
experimental, exploratory-descriptive, mixed-methods study was conducted,
integrating a quantitative phase with 400 surveys of artisanal pastry consumers in
Guayaquil and a qualitative phase with semi-structured interviews with
stakeholders connected to these businesses. Among the main findings, it was
identified that the most viewed content were product photographs (85.7%), stories
(78.6%), and promotions and discounts (72.4%); furthermore, 69.4% of participants
indicated that they view these types of posts always or frequently. Furthermore, the
average scores obtained showed a favorable assessment of digital content in terms
of purchase intent (4.12), trust (4.05), and business recommendations on social
media (4.18). Overall, the results demonstrate that content marketing is a relevant
tool for strengthening customer relationships and improving digital positioning. It
is concluded that, although businesses already maintain a presence on social media,
they still require greater planning, consistency, and differentiation to transform that

visibility into a sustainable competitive advantage.

KEYWORDS: content marketing; artisanal pastry; digital positioning; purchase intent.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el crecimiento de los entornos digitales ha transformado
profundamente la forma en que los pequefios negocios se comunican con sus
clientes. En el sector de la reposteria artesanal, esta transformacion ha abierto
nuevas oportunidades para mostrar no solo productos, sino también historias,
procesos y valores que conectan emocionalmente con el publico. El consumidor
actual busca experiencias auténticas y cercanas, mas alla de una simple oferta

comercial.

El marketing de contenidos se ha consolidado como una estrategia clave
para los negocios de reposteria artesanal, ya que permite transmitir identidad,
creatividad y confianza a través de plataformas digitales. Fotografias, videos,
relatos del proceso artesanal y la interaccion constante con los seguidores se
convierten en herramientas fundamentales para diferenciarse en un mercado

altamente competitivo y visual.

En la ciudad de Guayaquil, la reposteria artesanal ha experimentado un
notable crecimiento, impulsado por emprendimientos locales que apuestan por
productos personalizados y de alta calidad. Sin embargo, este crecimiento también
ha intensificado la competencia, obligando a los negocios a desarrollar estrategias
comunicacionales mas estructuradas para captar y mantener la atencion de sus

clientes potenciales.

A pesar del uso frecuente de redes sociales, muchos emprendimientos
reposteros aplican el marketing de contenidos de manera intuitiva, sin una
planificacion clara ni criterios definidos para evaluar su impacto. La ausencia de
estrategias consistentes puede limitar el alcance de los contenidos, reducir el nivel

de interaccion y afectar el posicionamiento de la marca en el entorno digital.

Frente a esta realidad, la presente investigacion se orienta al andlisis de las
estrategias de marketing de contenidos utilizadas por los negocios de reposteria
artesanal en Guayaquil. El estudio busca comprender como se disefian y difunden
estos contenidos, asi como su influencia en la visibilidad, el engagement y la

percepcion de valor por parte de los consumidores.



Este trabajo pretende aportar un enfoque analitico que sirva como referencia
tanto para el ambito académico como para los emprendedores del sector. A partir
de los resultados obtenidos, se espera generar insumos que permitan optimizar las
estrategias de marketing de contenidos, fortaleciendo la presencia digital y la
sostenibilidad de los negocios de reposteria artesanal en un entorno cada vez mas

competitivo.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

En el Ecuador, la produccion y comercializacion de productos de panaderia
y reposteria forma parte de un campo econdmico reconocido dentro de la
clasificacion oficial de actividades productivas. Sin embargo, los registros pablicos
no suelen separar con claridad cuanto corresponde especificamente a la reposteria
artesanal, porque las categorias estadisticas agrupan actividades mas amplias. Esa
falta de desagregacion vuelve importante estudiar este tipo de negocios desde su
realidad concreta, especialmente cuando combinan produccion de alimentos,
identidad local y venta digital (INEC, 2012).

Dentro de ese panorama, la reposteria artesanal ha ganado espacio como una
forma de emprendimiento cercana al consumidor, basada en productos
personalizados, preparacion cuidadosa y una relacion mas directa con el cliente; en
Guayaquil, varios estudios aplicados a pastelerias y negocios de postres muestran
que existe una oferta en crecimiento y que el mercado ya no se mueve solo por el
producto, sino también por factores como presentacion, confianza, servicio y
diferenciacion, deja ver gue el sector no es marginal, sino dindmico y competitivo
(Sovenis, 2023).

También se observa que la competencia en este sector se ha intensificado;
en estudio sobre una pasteleria online en Guayaquil sefiala que en redes sociales
existe un gran numero de negocios que ofrecen productos similares, tanto sin local
fisico como con establecimiento y presencia digital al mismo tiempo, se suma que
los clientes comparan con rapidez precios, variedad, tiempos de entrega e imagen
del negocio, lo que obliga a los emprendimientos a trabajar mejor su propuesta de
valor para no pasar desapercibidos (Holguin & Mariscal, 2023).

En investigaciones recientes realizadas en Guayaquil se identifica que
Facebook, Instagram y TikTok son medios usados para promocionar productos,
atraer publico y sostener la comunicacion con posibles compradores, confirmando
que, para muchos emprendimientos del sector, la visibilidad ya no depende solo del
punto de venta o de la recomendacidn boca a boca, sino también de la constancia y

claridad con que se presentan en entornos digitales (Sovenis, 2023).



A nivel académico, la literatura reciente coincide en que el marketing de
contenidos influye en la forma en que las personas descubren marcas, comparan
opciones y toman decisiones de compra, sobre todo en redes sociales, en negocios
pequenos, esta herramienta no funciona Unicamente para “publicar”, sino para
generar cercania, transmitir confianza y dar razones para elegir una marca frente a
otras, en sectores como la reposteria artesanal, el contenido puede convertirse en

una parte real del proceso de venta (Holguin & Mariscal, 2023).

Por todo ello, los antecedentes muestran que la reposteria artesanal en
Guayaquil se desarrolla en un mercado con oferta creciente, competencia visible y
una fuerte dependencia de medios digitales para captar clientes, todavia hace falta
analizar con mayor detalle cdmo estos negocios estan usando sus contenidos para
mostrarse, diferenciarse y conectar con el publico; se justifica el presente estudio,
porque permite observar no solo qué publican, sino como esas publicaciones

aportan o no a su posicionamiento en el mercado local (Sovenis, 2023)..

La literatura reciente coincide en que el marketing digital y, en particular,
los contenidos en redes sociales han pasado de ser “apoyo” a convertirse en un eje
que influye directamente en como las personas buscan, comparan y deciden
compras, porque concentran informacion, resefias, anuncios y validacién social en
un mismo entorno, este cambio ha redefinido el comportamiento de compra online
y obliga a los negocios a pensar sus publicaciones como parte del proceso de
decision del cliente (Antczak, 2024).

Varios estudios muestran que las pequefias y medianas empresas que
adoptan marketing digital no solo buscan “publicar”, sino sostener competitividad,
mejorar posicionamiento y desempefio, aunque persisten brechas de capacitacion y
aprovechamiento de herramientas. Esta evidencia es util para negocios artesanales,
porque su crecimiento suele depender de visibilidad constante, reputacion y
relacién con el cliente, mas que de grandes presupuestos publicitarios (Caraballo et
al., 2024).

Desde el enfoque de engagement, investigaciones en Instagram demuestran

que el contenido de marca puede provocar respuestas distintas segun el tipo de



mensaje, y que ciertos enfoques (p. ej., asociados a valores y responsabilidad)
tienden a impulsar reacciones y conversacion, fortaleciendo reputacion y vinculo
con seguidores. Esto es especialmente relevante para productos artesanales, donde
la percepcion de “cuidado”, “detalle” y “confianza” suele construirse con narrativas

y pruebas sociales (Castillo-Abdul et al., 2022).

En el sector alimentos/postres, también se reporta que la innovacion digital
esta transformando coOmo se comunican y se comercializan productos de panaderia
y reposteria, desde la presentacion del producto hasta la relacion continua con el
consumidor. Esta tendencia sugiere que el contenido ya no cumple solo una funcion
estética: puede ordenar la experiencia, educar al cliente, diferenciar lo artesanal y

sostener comunidad (Melesse & Orru, 2025).

En el Ecuador se ha documentado que, en emprendimientos de postres, la
eleccion del “embudo” y la coherencia del contenido con cada etapa (atraer,
interesar, estimular deseo y facilitar accion) puede alinearse mejor con lo que el
publico realmente hace en redes. En este tipo de negocios se observa, ademas, que
Instagram y Facebook aparecen como canales centrales para descubrir postres y

confiar en recomendaciones (Moreno-Chapiliquin & Barba-Garrido, 2024).

En contextos similares (economias locales y negocios pequefios con alta
dependencia de redes), se propone que el posicionamiento en redes requiere un
modelo practico: definicion de perfil, planificacion de publicaciones, uso de
recursos narrativos (p. ej., storytelling) y evaluacion de rendimiento, con la meta de
convertir interaccion en recordacion y preferencia. Esta logica es transferible a
reposteria artesanal en Guayaquil, donde la diferencia suele estar en la constancia,
el estilo de contenido y la medicion de resultados (Chuquimarca-Ramirez &
Santamaria-Manobanda, 2024).

1.2.Problema de investigacion

La reposteria artesanal en Guayaquil se desenvuelve en un escenario cada
vez mas competitivo, donde no basta con ofrecer un buen producto, los negocios
deben enfrentar una oferta amplia, consumidores que comparan varias opciones y
una dinamica comercial marcada por la rapidez con que circula la informacion en
redes sociales, estudios locales muestran que el mercado pastelero exige revisar

precios, presentacion, calidad del servicio y formas de promocién, lo que evidencia
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que la competencia ya no se juega solo en el sabor, sino también en la manera en

que cada marca logra hacerse visible (De la Torre, 2023).

A esto se suma que el sector artesanal no siempre cuenta con datos oficiales
especificos que permitan medir con claridad su peso dentro de la reposteria en
general, debido a que los registros nacionales agrupan actividades mas amplias de
panaderia y reposteria; esa ausencia de informacion detallada dificulta comprender
con precision el comportamiento del subsector artesanal y vuelve méas necesario
estudiar como estos negocios estan respondiendo a las exigencias actuales del

mercado, especialmente en ciudades grandes como Guayaquil (INEC, 2012).

Muchos emprendimientos de reposteria artesanal dependen de redes
sociales como Facebook, Instagram o TikTok para mostrar sus productos, captar
clientes y mantenerse presentes en la mente del consumidor, tener presencia digital
no garantiza resultados por si sola, la evidencia local indica que los clientes esperan
ver menus claros, videos de preparaciones, trabajos previos, promociones,
innovacion y sefiales de confianza; cuando estos elementos no aparecen o se
comunican de forma poco ordenada, el negocio pierde fuerza frente a otras opciones

que si logran transmitir seguridad y profesionalismo (Sovenis, 2023).

El problema se vuelve més evidente porque muchos negocios del sector
publican sin una linea clara, sin diferenciar su propuesta y sin aprovechar del todo
el valor de lo artesanal como atributo comercial. En un mercado donde el
consumidor puede encontrar muchas alternativas similares en redes, mostrar solo
fotos del producto ya no es suficiente. Se vuelve necesario comunicar mejor el
proceso, la personalizacion, la calidad, la higiene, la puntualidad y la identidad del
emprendimiento, ya que esos aspectos influyen directamente en la confianza y en

la decision de compra (Holguin & Mariscal, 2023).

La evidencia reciente muestra que muchas pymes ain no logran aprovechar
el marketing digital de forma plena por limitaciones de recursos, habilidades
técnicas y adaptacion al cambio, lo que termina afectando visibilidad, alcance y
desempefio. En negocios de reposteria artesanal, estas barreras se vuelven mas
sensibles porque la compra suele depender de la presencia constante y de la

percepcion de valor que se construye en canales digitales. Por ello, el problema no



es “estar en redes”, sino como se planifica y sostiene una estrategia de contenidos

que realmente impulse resultados (Sharabati et al., 2024).

Dentro del comportamiento del consumidor, la investigacion indica que las
actividades de marketing en redes (contenido entretenido, interaccion,
personalizacion y e-WOM) se relacionan con la intencion de compra a traves de
variables como el valor percibido y el engagement con la marca. Esto vuelve critico
el problema de los emprendimientos que publican de manera improvisada o
repetitiva: pueden “mostrar” productos, pero no necesariamente activar
conversacion, cercania y confianza, que son las piezas que empujan la decision final
(Alnaser et al., 2024).

Estudios recientes sostienen que las estrategias en redes elevan la intencién
de compra cuando, ademas del contenido, logran construir confianza y engagement,
actuando ambos como puentes entre lo que la marca comunica y lo que el cliente
finalmente decide. Para la reposteria artesanal esto se traduce en un reto cotidiano:
si el contenido no comunica higiene, calidad, experiencia de compra y
cumplimiento (entregas, personalizacion, atencion), la interaccion puede quedarse
en “me gusta” sin convertirse en pedidos reales, de ahi que el problema de
investigacion apunte a la efectividad del contenido, no solo a su frecuencia
(Alrwashdeh, 2025).

Los estudios en el sector de alimentos subraya que las redes sociales
influyen en las intenciones de compra cuando moldean percepciones, actitudes y
criterios de eleccion del consumidor; es decir, el contenido funciona como “prueba”
social y como marco para interpretar la calidad del producto. En Guayaquil, donde
la reposteria artesanal compite por atencion en un entorno saturado de
publicaciones, el problema se concreta en identificar que estrategias de contenido
diferencian de forma creible a los negocios (proceso artesanal, autenticidad,
resefias, historias, propuesta de valor) y cuéles se pierden en la rutina digital (Annosi
etal., 2024).

Surge la necesidad de plantear una pregunta de investigacion que permita
comprender, de manera clara y situada: ¢ Como los negocios de reposteria artesanal
en la ciudad de Guayaquil estdn utilizando el marketing de contenidos como

herramienta estratégica para comunicar su propuesta de valor en entornos digitales?



La interrogante se orienta a identificar qué tipos de contenidos se producen, cémo
se planifican y difunden, y de qué forma influyen en la visibilidad, la interaccion y
la percepcion del consumidor, considerando las particularidades del sector artesanal

y la dindmica competitiva del mercado local.

1.3. Justificacion

La presente investigacion se justifica por la necesidad de comprender como los
negocios de reposteria artesanal en la ciudad de Guayaquil estan enfrentando los
retos de visibilidad y posicionamiento en un entorno digital cada vez més
competitivo. En un mercado donde el consumo se guia por lo visual, lo cercano y
lo emocional, resulta fundamental analizar el papel del marketing de contenidos

como herramienta para conectar de manera efectiva con los consumidores.

Desde el ambito académico, este estudio aporta al andlisis del marketing de
contenidos aplicado a emprendimientos gastronémicos artesanales, un sector poco
explorado en investigaciones locales. Al centrarse en la reposteria artesanal, se
contribuye a generar conocimiento contextualizado sobre cémo las estrategias
digitales influyen en la comunicacién de valor, identidad de marca y relacion con

el cliente en pequefios negocios.

En el plano préctico, los resultados de esta investigacion ofrecen insumos Utiles
para emprendedores y gestores de negocios de reposteria artesanal, al evidenciar
aciertos y limitaciones en el uso de contenidos digitales. Esta informacién puede
orientar la toma de decisiones para mejorar la planificacion, creatividad y
coherencia de los mensajes difundidos en redes sociales y otras plataformas

digitales.

La relevancia social del estudio radica en su potencial para fortalecer la
sostenibilidad de emprendimientos locales, que representan una fuente importante
de empleo e identidad cultural en Guayaquil. Al optimizar sus estrategias de
marketing de contenidos, estos negocios pueden ampliar su alcance, consolidar

relaciones de confianza con los clientes y fortalecer la economia local.



La investigacion impulsa la profesionalizacion del uso de herramientas
digitales en el sector artesanal, promoviendo practicas comunicacionales mas
estratégicas y menos intuitivas. Este enfoque favorece una interaccion mas
auténtica y transparente entre los negocios de reposteria y sus publicos, alineada

con las expectativas del consumidor actual.

Desde una perspectiva metodoldgica, el estudio se justifica por su enfoque
integral, que permite analizar tanto las estrategias de marketing de contenidos como
su impacto en la percepcion del consumidor. Este abordaje facilita la obtencion de
resultados aplicables y replicables, que pueden servir de referencia para futuras
investigaciones o para el fortalecimiento de estrategias digitales en

emprendimientos similares.

1.4.Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing de contenidos aplicadas en los

negocios de reposteria artesanal en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Describir los principales enfoques teoricos relacionados con el marketing
de contenidos, la comunicacion digital y el comportamiento del consumidor
en el contexto de la reposteria artesanal.

e Aplicar un enfoque metodoldgico mixto que permita recolectar y analizar
informacion sobre el uso, planificacion y difusién de contenidos digitales
en los negocios estudiados.

e Determinar los efectos de las estrategias de marketing de contenidos en la
visibilidad, interaccion y percepcién del consumidor, identificando

oportunidades de mejora para el sector.

1.5.Resultados esperados

Se espera identificar y organizar de manera clara los principales enfoques y
practicas del marketing de contenidos aplicados a los negocios de reposteria
artesanal, asi como los elementos que influyen en la comunicacién de su propuesta

de valor en entornos digitales. Este analisis permitira contar con una base
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conceptual que facilite la comprension del uso estratégico de contenidos en

emprendimientos gastrondmicos locales.

Se prevé reconocer los tipos de contenidos, formatos y plataformas que
generan mayor interés y participacion por parte de los consumidores en la ciudad
de Guayaquil. Este resultado permitira comprender como interactta el pablico con
los contenidos de reposteria artesanal y qué aspectos visuales, narrativos o

informativos influyen en su percepcion y preferencia.

La investigacion aspira a generar resultados que sirvan como insumo
préactico para emprendedores y gestores de reposteria artesanal, orientando la toma
de decisiones estratégicas en el ambito digital. Los aportes del estudio podrén
contribuir al fortalecimiento de la visibilidad, la interaccion con los clientes y la

sostenibilidad de los negocios en un mercado local cada vez méas competitivo.
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CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Marco Tedrico
2.1.1 Marketing de contenidos en entornos digitales

En entornos digitales, el marketing de contenidos se entiende como una
forma de “ganarse” la atencidon: no se trata de interrumpir, sino de ofrecer
informacion y experiencias que la gente realmente quiera consumir. Cuando una
marca publica contenidos Utiles, claros y atractivos, reduce la sensacion de riesgo
del comprador y abre espacio para una relacion mas continua, donde el valor
percibido y la confianza se van construyendo con el tiempo, no en un solo anuncio
(Li et al., 2022).

Desde una mirada mas amplia del ecosistema digital, las revisiones recientes
sefialan que las redes sociales se han vuelto el lugar donde las marcas compiten por
presencia, conversacion y recordacion, y que el contenido multimedia funciona
como “puente” para crear vinculo emocional con el publico. En ese escenario, la
estrategia no depende solo de publicar, sino de sostener coherencia: mensajes,
formatos y frecuencia alineados a lo que la audiencia busca y a lo que el negocio

puede cumplir (Vargas et al., 2024).

En la préactica, una pieza de contenido puede ser pequefia (una historia, un
video corto, una foto bien narrada), pero su efecto crece si logra resonar: que la
gente comente, comparta, guarde o vuelva a mirar. La investigacion sobre branded
content muestra que, cuando el contenido se siente relevante y centrado en la
audiencia (no solo en la venta), aumenta el involucramiento activo y ayuda a que la
marca destaque en un entorno saturado, donde lo auténtico pesa mas que lo
“perfecto” (Krowinska & Dineva, 2025).

2.1.2 Reposteria artesanal como modelo de emprendimiento local

La reposteria artesanal suele crecer como lo hacen muchos emprendimientos
locales: desde la casa, con recetas propias, recomendaciones boca a boca y una
clientela que valora lo “hecho con cuidado”. En estudios sobre empresas artesanales
en Ecuador, se resalta que estos negocios se sostienen por su vinculo con la
identidad productiva y por dinamicas comunitarias que influyen en su permanencia,

aun cuando enfrentan limites de escala y acceso a recursos. Esa ldgica ayuda a
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entender por qué la reposteria artesanal no es solo venta, sino también cultura

econdmica local (Alonso et al., 2024).

En el terreno mas cercano a la reposteria, la evidencia muestra que muchos
negocios familiares de pasteleria nacen por tradicion y se consolidan cuando logran
ordenar su gestion sin perder su esencia. Un caso reciente en Ecuador describe como
una pasteleria familiar con afos en el mercado debi6 modernizar procesos para
responder a demanda y expectativas del consumidor, proponiendo estandarizacion,
mejoras de eficiencia y uso de insumos locales como parte de su sostenibilidad.
Esto refleja un patrén tipico del emprendimiento artesanal: crecer sin

“industrializar” su identidad (Poveda et al., 2024).

Investigaciones en panaderias familiares evidencian que su continuidad
depende tanto del producto como del “equipo humano” que lo sostiene:
coordinacion interna, orientacion emprendedora e innovacién cotidiana para no
quedarse atras. Un estudio en panaderias familiares analiz6 cdmo practicas internas
y enfoque emprendedor se asocian con innovacion y sostenibilidad del negocio, lo
que resulta muy pertinente para reposteria artesanal, donde el crecimiento exige

organizarse sin perder cercania con el cliente (Warraich & Dos-Santos, 2024).
2.1.3 Comunicacion de la propuesta de valor en pequefios negocios

En los pequefios negocios, la propuesta de valor no se “dice” una sola vez:
se va demostrando publicacidn tras publicacion, cuando lo que se muestra coincide
con lo que el cliente vive. Un estudio reciente plantea que usar la propuesta de valor
como base del contenido ayuda a que la comunicacion digital sea mas precisa para
el pablico objetivo, y que recursos como historias, visuales y experiencias
compartidas en Instagram vuelven mas creible esa promesa ante la audiencia (Nur
et al., 2025).

Desde una mirada estratégica, comunicar valor también depende de cuanto
conoce el negocio a su cliente y de qué tan bien organiza esa informacion para
decidir qué decir, como decirlo y por qué canal. En pymes de servicios se ha
observado que la orientacion al mercado digital se relaciona con mejores resultados,
pero muchas empresas presentan debilidades en herramientas digitales y en el

analisis sistematico de satisfaccion y lealtad; esto termina afectando la claridad del
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mensaje Yy la consistencia de la propuesta de valor en el entorno online (Andrade et
al., 2023).

En la practica, comunicar una propuesta de valor en digital no es solo “estar
presentes”, sino implementar acciones que se sostengan con recursos, habilidades
y seguimiento. Un analisis en pymes muestra que el marketing digital, cuando se
aplica de forma planificada, mejora presencia de mercado e interaccion con clientes,
porque permite entender preferencias y ajustar la experiencia ofrecida; sin embargo,
las limitaciones de capacidades y recursos suelen frenar ese salto de lo

“improvisado” a lo “estratégico” (Sharabati et al., 2024).
2.1.4 Tipos de contenido digital utilizados en negocios gastronémicos

En negocios gastrondmicos, el contenido digital suele “entrar por los ojos”,
pero se sostiene por lo que explica y provoca: fotos del producto, videos cortos del
proceso, infografias simples, y textos que usan hashtags, menciones y enlaces para
ampliar el alcance. Un analisis de publicaciones de influencers gastrondmicos en
Instagram detalla justamente esa mezcla de recursos (audiovisuales y de texto) y
cémo se acompafia de interaccion (me gusta, comentarios) como parte del
ecosistema del contenido. En la practica, esto ayuda a entender por qué la reposteria
no solo vende postres, sino escenas, rutinas y sefiales de confianza (Navarro &
Herrero, 2023).

Ademas del contenido creado por la marca, hoy pesa mucho lo que produce
la gente: fotos, videos y “pruebas” visuales hechas por consumidores, que a veces
funcionan como anuncios sin parecer anuncios. Un estudio sobre consumer-
generated visual advertisements muestra que estas piezas visuales creadas por
usuarios pueden influir en actitudes hacia la marca porque combinan motivaciones
personales con valor percibido, volviendose persuasivas por su tono cotidiano y
“real”. Para negocios de comida, este tipo de contenido suele aparecer como resefias

visuales, historias etiquetadas y publicaciones espontaneas (Lin et al., 2024).

En plataformas de video corto como TikTok, el contenido gastronémico se
apoya en formatos rapidos (demostraciones, degustaciones, retos, “unboxing” de
comida) y, cuando hay colaboracion con marcas, también entra en juego la forma

de declarar esa relacion. Una investigacion que analizd videos de grandes
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influencers registré distintos modos de divulgacién de vinculos comerciales dentro
del contenido, lo que confirma que el formato no es solo entretenimiento: también
es estrategia, guion y sefial para la audiencia. En gastronomia, esa sefial puede

cambiar la percepcién de autenticidad (Dupuis et al., 2025).
2.1.5 Planificacion y difusién de contenidos en redes sociales

Planificar y difundir contenidos en redes no es solo “publicar cuando se
puede”, sino sostener un ciclo ordenado: definir objetivos, producir piezas
coherentes, distribuirlas en los canales adecuados y medir si realmente funcionaron.
Una revision reciente sobre medicion del desempefio en social media explica que,
sin indicadores claros y un proceso de seguimiento, las marcas suelen perderse entre
métricas sueltas y decisiones por intuicién, lo que debilita la consistencia del
calendario y la mejora continua (Ascani & Ancillai, 2025).

En pequefias y medianas empresas, la difusion efectiva suele depender de
convertir la presencia digital en una rutina estratégica: contenido constante,
mensajes alineados a lo que se ofrece y ajustes segun la respuesta del mercado. Un
estudio con pymes encontr6 asociaciones entre el uso de redes sociales, la estrategia
de innovacion y el desempefio de marketing, lo que sugiere que la comunicacion
digital rinde méas cuando deja de ser improvisada y se gestiona como parte del plan

comercial (Winarso et al., 2023).

La planificacion también se nota en lo “micro”: frecuencia de publicacion,
uso de hashtags, menciones y consistencia del formato, porque esos detalles
influyen en la interaccidn que recibe cada post. Un analisis cuantitativo de més de
9000 publicaciones en Instagram evalud precisamente frecuencia y variables de
contenido vinculadas al engagement (likes y comentarios), mostrando que la
difusion no es solo alcance, sino disefio de publicaciones pensado para ser

encontrado y conversado (Farias et al., 2025).
2.1.6 Interaccion y engagement del consumidor en redes sociales

La interaccion en redes sociales suele empezar con gestos simples; un “me
gusta”, un comentario corto, un mensaje por interno, pero detrds de eso hay una
decision: prestar atencion y abrir la puerta a una relacion con la marca. En

Instagram, el branded content bien planteado puede activar esa respuesta cuando se
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percibe coherente y cercano, elevando el alcance y la conversacion, y fortaleciendo

la reputacion de la marca en el proceso (Castillo-Abdul et al., 2022).

Desde una perspectiva conductual, el engagement también se explica por el
valor que el consumidor percibe en la interaccion digital. Un estudio empirico
publicado en Frontiers in Psychology evidencia que el contenido que resulta
informativo, entretenido o emocionalmente relevante incrementa la participacion
activa del usuario y fortalece la intencién de mantener una relacion continua con la

marca, mas alla de una respuesta puntual a una publicacién (Li et al., 2022).

Investigaciones recientes destacan que el engagement en redes sociales no
surge de manera espontanea, sino que se ve influido por estrategias que fomentan
la interaccion bidireccional y el sentido de comunidad. Cuando las marcas
responden, escuchan y adaptan su contenido a las reacciones del publico, se genera
un vinculo emocional que incrementa la confianza y la disposicién del consumidor
a interactuar de forma constante, compartir experiencias y recomendar la marca en
su entorno digital (Sohaib et al., 2025).

2.1.7 Percepcion del consumidor frente a contenidos artesanales

Cuando un producto se presenta como “hecho a mano”, muchas personas no
lo leen solo como un detalle estético: lo interpretan como una sefial de cuidado,
intencion y calidad. En un estudio experimental, se observd que la condicion
handmade elevo la percepcion de calidad nutricional y que esa valoracion se
explica, en parte, por la identidad cultural asociada a lo artesanal y por la
autenticidad percibida como un filtro que refuerza la confianza (Liu et al., 2024).

La percepcion del consumidor frente a lo artesanal también se construye
desde lo emocional y lo cotidiano: como se siente el producto, qué historia sugiere
y qué lugar ocupa en la rutina. Una investigacion de mercado sobre alimentos
artesanales e industrializados encontrd que las emociones influyen directamente en
las elecciones alimentarias y que, para que el consumo de lo artesanal crezca, debe
ofrecer ventajas claras que respondan a demandas reales, incluso frente a limites no

sensoriales como el ingreso (Oliveira et al., 2025).

En el caso de los contenidos artesanales, la autenticidad no se percibe solo

por lo que se afirma, sino por lo que se logra “probar” simbolicamente: tradicion,
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origen, técnica, y coherencia entre relato y experiencia. Un trabajo que revisa la
autenticidad del patrimonio alimentario en el consumo explica que la
“heredizacion” de la comida funciona como estrategia de diferenciacion, porque
posiciona al producto como creible y significativo para experiencias
contemporaneas, reforzando identidad y orgullo cultural (Shahrin & Hussin, 2023)

2.1.8 Marketing de contenidos como herramienta de posicionamiento digital

El marketing de contenidos se vuelve una herramienta de posicionamiento
cuando deja una “huella” constante: el publico no solo ve publicaciones, sino que
empieza a asociar la marca con una experiencia y un estilo propio. En ese sentido,
se ha encontrado que el marketing de contenidos digital impacta de forma directa
el engagement conductual y el apego a la marca, y que esas respuestas fortalecen la
defensa de marca frente a la competencia, ayudando a sostenerse en un entorno

saturado de mensajes (AlFraihat et al., 2025).

Desde la l6gica del posicionamiento organico, el contenido funciona como
“puente” entre lo que la marca ofrece y lo que el consumidor busca o necesita
resolver. Un estudio sobre estrategias de posicionamiento organico evidencid
relaciones significativas entre el uso de técnicas SEO, el content marketing y la
analitica web con el comportamiento del consumidor digital, resaltando que el
posicionamiento se consolida cuando el contenido se apoya en palabras clave,
medicion y ajustes continuos, no solo en creatividad (Deza-De-Souza-Ferreyra et
al., 2025).

En redes sociales, posicionar también implica planificar con intencion:
elegir formatos, frecuencia y tono para que la marca “se reconozca” incluso antes
de leer el nombre. Un estudio aplicado a Instagram mostré la importancia de
planificar contenidos usando herramientas como SEO, marketing de contenidos e
influencers para maximizar engagement, y remarco que las interacciones cambian
segun el tipo de contenido; por eso recomiendan revisar métricas por periodos (al
menos tres meses) para afinar la estrategia y reforzar fidelidad (Teran & Mena,
2025).
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2.2. Marco Referencial

El estudio de Li et al. (2022) se centra en la efectividad del marketing de
contenidos digitales dentro de un entorno de compra en linea, tomando en cuenta
variables como el valor percibido, la confianza del consumidor y la intencion de
compra. Su proposito fue examinar de qué manera los contenidos difundidos en
medios digitales pueden reducir la percepcion de riesgo y favorecer decisiones de
compra mas seguras en plataformas conectadas con redes sociales. Este antecedente
resulta atil para la presente investigacion porque ayuda a entender que el contenido
no solo informa, sino que también influye en la seguridad que siente el cliente frente

a una marca.

Desde el punto de vista metodoldgico, los autores desarrollaron un estudio
cuantitativo aplicado al contexto de una plataforma de entrenamiento en realidad
mixta, utilizando un modelo analitico que relacion6 marketing de contenidos, valor
percibido, confianza e intencion de compra online. El trabajo se apoyo6 en la
recoleccion de datos de usuarios y en el analisis estadistico de las relaciones entre
variables, con el fin de verificar el peso de cada una dentro del comportamiento del
consumidor digital (Li et al., 2022).

Entre sus principales hallazgos, se encontrd que el marketing de contenidos
digitales influye de forma positiva en el valor funcional, emocional y social
percibido por los usuarios, y que estos factores fortalecen la confianza y la intencion
de compra. Para esta tesis, ese resultado es importante porque permite sustentar que,
en negocios como la reposteria artesanal, un contenido bien pensado puede ayudar
a disminuir dudas, reforzar credibilidad y acercar al consumidor a la decision de
compra, especialmente cuando el producto se conoce primero por medios digitales
(Li etal., 2022)..

El trabajo de Castillo-Abdul et al. (2022) abordo la relacién entre el branded
content publicado en Instagram y las interacciones generadas por parte de los
seguidores. El estudio se enfoco en marcas de moda de lujo, pero su objetivo general
fue analizar si determinados tipos de contenido de marca logran promover mayor
participacion en redes sociales, especialmente cuando comunican valores

industriales, comerciales o de responsabilidad social. Su aporte al presente estudio
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radica en que permite comprender como el contenido, mas all4 de vender, puede

activar respuestas concretas del publico.

En cuanto a la metodologia, los autores aplicaron un disefio cuantitativo
correlacional y analizaron publicaciones de Instagram de dos marcas reconocidas.
Para contrastar sus hipdtesis utilizaron ANOVA y observaron el tipo de contenido
publicado y los niveles de interaccion obtenidos, con énfasis en las respuestas del
publico frente a distintas orientaciones del mensaje. Este disefio permitid establecer
relaciones entre el contenido emitido y la conducta observable de los seguidores en
la plataforma (Castillo-Abdul et al., 2022).

Los resultados mostraron que el branded content si guarda relacion con la
participacion de la audiencia y que ciertas orientaciones del contenido generan mas
interaccion que otras. En especial, el estudio evidencid que el contenido alineado
con valores y narrativas de marca puede fortalecer el alcance, la conversacién y la
reputacion digital. En el caso de la reposteria artesanal, este antecedente ayuda a
justificar que no basta con subir imagenes del producto, sino que también importa
construir mensajes con identidad, cercania y coherencia para estimular la respuesta
del consumidor (Castillo-Abdul et al., 2022)..

La investigacion de Nur et al. (2025) se centro en la gestion de la propuesta
de valor en pequefias y medianas empresas mediante la comunicacion digital, con
especial atencion al uso de Instagram. El objetivo del estudio fue analizar como una
empresa puede implementar su propuesta de valor a través de contenidos
estratégicos que conecten con su publico y refuercen su atractivo comercial. Este
antecedente resulta especialmente pertinente para la tesis, porque la reposteria
artesanal también depende de comunicar mas que un producto: necesita transmitir

experiencia, identidad y diferenciacion (Nur et al., 2025).

En el plano metodoldgico, el estudio utilizd un enfoque cualitativo de
estudio de caso, tomando como referencia un negocio turistico y analizando su
comunicacion digital en Instagram. A partir de la observacion del contenido y la
interpretacion de su propuesta comunicacional, los autores examinaron como se
articulan los elementos visuales, las experiencias narradas y la interaccion con los
usuarios para convertir la propuesta de valor en una experiencia visible dentro del
entorno digital (Nur et al., 2025).
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Los autores concluyeron que la propuesta de valor se fortalece cuando el
contenido no se limita a promocionar, sino que muestra experiencias, relatos y
elementos visuales que ayudan al pablico a comprender qué hace diferente al
negocio. También destacaron que la comunicacion interactiva en Instagram
favorece el vinculo emocional con los consumidores. Para esta investigacion, ese
hallazgo es valioso porque permite sostener que en la reposteria artesanal la
propuesta de valor puede construirse a partir de historias, procesos, detalles visuales
y experiencias del cliente, no solo desde la oferta del producto final (Nur et al.,
2025)..

El estudio de Navarro y Herrero (2023) examiné el uso de Instagram por
parte de influencers gastronémicos, comparando perfiles enfocados en alimentacién
saludable con perfiles comidistas. Su objetivo principal fue identificar semejanzas
y diferencias en la comunicacion desarrollada en esta red social, observando tanto
las caracteristicas de las publicaciones como las formas de interaccion generadas.
Este trabajo funciona como un referente importante para la presente tesis porque
ofrece una mirada cercana al sector alimentario y ayuda a entender como se

construye atractivo digital desde lo visual, lo narrativo y lo relacional.

Para desarrollar el estudio, las autoras aplicaron una metodologia de analisis
de contenido con enfoque comparativo. Examinaron publicaciones de influencers
gastronomicos, describiendo temas, idioma, uso de preguntas, hashtags, menciones,
enlaces y recursos audiovisuales, ademas de observar la presencia fisica del
influencer y el tipo de interaccion lograda. Esta metodologia permitié revisar el
contenido desde varios elementos concretos y no solo desde la impresion general

de las publicaciones (Navarro & Herrero, 2023).

Los resultados mostraron que las estrategias de comunicacion no son iguales
entre los perfiles analizados y que los seguidores de cuentas vinculadas a comida
saludable presentaron niveles mas altos de actividad e interaccién. Este antecedente
aporta a la tesis porque demuestra que, dentro del ambito gastronémico, la forma
en que se estructura el contenido influye en la respuesta del pablico. En reposteria
artesanal, esto refuerza la idea de que las decisiones sobre formato, lenguaje,
imagen y estilo de publicacion pueden marcar diferencias en la visibilidad y en la

relacién con los consumidores (Navarro & Herrero, 2023).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

3.1 Objetivos de la Investigacion
3.1.1 Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing de contenidos aplicadas en los

negocios de reposteria artesanal en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2 Obijetivos Especificos

e Definir el perfil del consumidor digital para los negocios de reposteria
artesanal en la ciudad de Guayaquil.

e ldentificar las principales estrategias de marketing de contenidos para el
posicionamiento de negocios de reposteria artesanal en la ciudad de
Guayaquil.

e Determinar los principales canales de comunicacion digital para los

negocios de reposteria artesanal en la ciudad de Guayaquil.

3.2 Disefio investigativo

El disefio investigativo se entiende como la estructura que orienta la
recoleccion, organizacion y andlisis de la informacidn necesaria para responder al
problema planteado. Desde esta perspectiva, se asume como un plan ordenado que
conecta los objetivos del estudio con las técnicas, fuentes y procedimientos que se
aplicaran durante el proceso investigativo. En ese marco, la presente investigacion
adopta un disefio no experimental con enfoque mixto, ya que no busca manipular
variables, sino observarlas en su contexto real, integrando informacion cuantitativa
y cualitativa para lograr una comprension mas amplia del fendbmeno estudiado
(Romero Urréa et al., 2022).

3.3 Tipo de investigacion

La investigacion corresponde a un estudio de tipo exploratorio y descriptivo,
debido a que el fendmeno analizado, como el uso de estrategias de marketing de
contenidos en negocios de reposteria artesanal de Guayaquil— todavia no ha sido
abordado con suficiente profundidad dentro de este contexto especifico. Su caracter
exploratorio permite acercarse al problema para reconocer préacticas, recursos,

percepciones y dindmicas presentes en la comunicacion digital de estos
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emprendimientos, especialmente en un campo donde la informacion previa sigue
siendo limitada o dispersa (Ajayi, 2025)..

De manera complementaria, el estudio asume un enfoque descriptivo, ya
que busca detallar de forma organizada las estrategias utilizadas, los tipos de
contenido mas frecuentes, los canales empleados y la respuesta generada en los
consumidores. No se pretende establecer relaciones de causa y efecto, sino retratar
con claridad una realidad concreta, de modo que los hallazgos permitan comprender
cdmo se esta comunicando actualmente la reposteria artesanal en medios digitales
y qué elementos fortalecen o debilitan su presencia en el mercado local (Goldhaber
& Piazza, 2013)..

3.4 Métodos y técnicas de investigacion

Los métodos y técnicas de investigacion se articularan desde un enfoque
mixto, integrando procedimientos cuantitativos y cualitativos que responden a
propositos distintos, pero complementarios. En la fase cuantitativa se empleara la
encuesta estructurada, dirigida a consumidores de reposteria artesanal en
Guayaquil, con la finalidad de identificar habitos de consumo digital, medios por
los cuales descubren estos negocios, niveles de interaccidn y percepciones sobre los
contenidos que observan en redes sociales (Rana & Chimoriya, 2025)..

En la fase cualitativa se aplicardn entrevistas semiestructuradas a
propietarios, administradores o responsables de la gestion digital de negocios de
reposteria artesanal, con el proposito de comprender como conciben, planifican,
ejecutan y valoran sus estrategias de contenido. La utilidad del enfoque mixto radica
en que permite triangular datos numéricos con informacién contextual,
fortaleciendo la interpretacion de los resultados y evitando que el analisis quede
reducido Unicamente a frecuencias estadisticas o a testimonios aislados (Rana &
Chimoriya, 2025).

3.5 Tipos de datos y fuentes de informacion

La investigacion trabajara con datos primarios y secundarios. Los datos
primarios provendran de las encuestas aplicadas a consumidores de reposteria
artesanal y de las entrevistas realizadas a responsables de negocios del sector, ya

que estas técnicas permitiran obtener informacion directa sobre comportamientos,
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valoraciones, decisiones comunicacionales y experiencias concretas relacionadas

con el uso del marketing de contenidos (Kelly et al., 2024).

Los datos secundarios se obtendran de articulos cientificos indexados, libros
especializados, documentos académicos y registros estadisticos vinculados con
marketing de contenidos, comunicacion digital, emprendimiento gastronémico y
comportamiento del consumidor. Esta combinacion fortalece el estudio, ya que
posibilita contrastar la informacion recogida en el trabajo de campo con aportes
conceptuales y antecedentes previos, mejorando la solidez analitica de la

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

Para el tratamiento de los datos cuantitativos se utilizara el programa SPSS,
debido a que facilita la codificacién, depuracion y analisis de la informacién
obtenida mediante las encuestas. A través de este software serd posible elaborar
frecuencias, porcentajes, tablas y cruces de variables que permitan describir el
comportamiento del consumidor frente a los contenidos digitales difundidos por los
negocios de reposteria artesanal (Rana & Chimoriya, 2025).

En relacion con la informacion cualitativa, se empleard una matriz de
categorizacion y andlisis tematico, apoyada en herramientas ofimaticas, con el fin
de organizar las respuestas de los entrevistados, agrupar significados recurrentes y
relacionar los hallazgos con los objetivos del estudio. En investigaciones de enfoque
mixto, el uso de herramientas diferenciadas para cada tipo de dato mejora la
trazabilidad del analisis y favorece una interpretacion mas clara y consistente del

fendmeno observado (Rana & Chimoriya, 2025).
3.7 Definicion de la poblacion

La poblacion del estudio estara conformada por dos grupos, de acuerdo con
el enfoque mixto de la investigaciéon. En el componente cuantitativo, la poblacion
de referencia corresponde a los habitantes del canton Guayaquil, provincia del
Guayas, tomando como base la informacion oficial del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos. Para efectos del estudio, esta poblacion debera delimitarse por
el rango etario previamente definido para la investigacion, a fin de identificar a los

consumidores potenciales de reposteria artesanal que interactian con negocios del
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sector mediante redes sociales, plataformas digitales o servicios de mensajeria. El
INEC reporta que Guayaquil registrd0 2.908.589 habitantes en 2022 y una
proyeccion de 2.957.527 habitantes para 2024.

En consecuencia, la poblacion cuantitativa no se establecer4 como una cifra
arbitraria de participantes accesibles, sino como un universo sustentado
estadisticamente a partir de datos oficiales. Para cumplir con esta exigencia
metodolodgica, la tabla de poblacion debera construirse con los rangos quingquenales
de edad del INEC que correspondan al perfil etario definido para el estudio. Esta
forma de delimitacion permite mantener coherencia entre el problema de
investigacion, la unidad de analisis y la posterior seleccion muestral. EI propio
INEC sefiala que sus estimaciones y proyecciones estan disponibles a nivel cantonal

y con desagregacion por edades quinquenales.

En el componente cualitativo, la poblacion estara integrada por propietarios,
administradores, responsables de redes sociales, community managers o
profesionales vinculados a la gestion digital de negocios de reposteria artesanal en
la ciudad de Guayaquil. Este grupo resulta pertinente porque participa directamente
en la planificacion, produccion, difusion y evaluacion del contenido digital, por lo
que aporta informacion especializada para comprender las estrategias

comunicacionales aplicadas en el sector.

Tabla 1. Poblacion cuantitativa de referencia del estudio

Criterio territorial Poblacion
Ecuador, Censo 2022 16.938.986
Provincia del Guayas, Censo 2022 4.391.923
Cantén Guayaquil, Censo 2022 2.908.589
Cantdén Guayaquil, proyeccion 2024 2.957.527

Nota. Datos tomados del INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2022 y de las Estimaciones y
Proyecciones de Poblacidn, revisidn 2024. La poblacion especifica del estudio debera delimitarse
con el rango de edad definido en el tabulado quinquenal del canton Guayaquil.

Tabla 2. Poblacion cuantitativa por rango de edad del estudio

Rango de edad Hombres Mujeres Total
20 a 24 afios 122.255 123.551 245.806
25 a 29 afos 110.017 115.729 225.746
30 a 34 afios 99.798 104.908 204.706
35 a 39 afios 89.817 97.178 186.995
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Rango de edad Hombres Mujeres Total

Total 421.887 441.366 863.253

Nota. Elaboracion propia con base en datos del INEC, Censo de Poblacion y Vivienda 2022, para
poblacién urbana de la ciudad de Guayaquil por grupos quinquenales de edad.

En segundo lugar, la poblacion cualitativa estard integrada por 30
propietarios, administradores o responsables de la gestion digital de negocios de
reposteria artesanal en Guayaquil. Este grupo resulta clave porque participa de
manera directa en la produccion, planificacion y difusion del contenido digital del
negocio. La definicion de ambos grupos permite observar el problema desde dos
miradas complementarias: la del consumidor y la del emisor del contenido,
fortaleciendo la coherencia entre la poblacion seleccionada, los objetivos vy el

alcance del estudio
3.8 Definicion de la muestra

En el componente cuantitativo, la muestra se calculara a partir de la
poblacidn total delimitada en la tabla de rangos de edad del cantén Guayaquil. Para
ello se empleard la formula para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del
95 %, un margen de error del 5 % y una probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia
de 0,50. Tomando como referencia la poblacién cantonal oficial de Guayaquil para
2024, el tamafio minimo resultante es de 400 encuestas, cifra suficiente para obtener

estimaciones con precisién aceptable en estudios descriptivos de gran poblacion.

No obstante, siguiendo el criterio operativo habitual en estudios aplicados,
se procurara levantar un nimero mayor de cuestionarios para compensar posibles
pérdidas, omisiones o registros invalidos durante la depuracion de la base de datos.
En consecuencia, 384 casos constituiran la muestra minima requerida, mientras que
el numero final analizado correspondera al total de encuestas validas obtenidas en
el trabajo de campo, siempre que cumplan con los criterios de inclusion

establecidos.

El tipo de muestreo que se utilizara serd probabilistico aleatorio simple,
debido a que este procedimiento asigna a cada elemento de la poblacion una
probabilidad conocida e igual de ser seleccionado, lo que favorece la
representatividad estadistica y la posibilidad de realizar inferencias sobre la

poblacién de estudio. De acuerdo con materiales metodolégicos de la FAO, en el

24



muestreo probabilistico cada elemento tiene una probabilidad definida y conocida
de seleccidn; en el muestreo aleatorio simple, todos los elementos tienen la misma

probabilidad de ser elegidos.

En el componente cualitativo, la muestra sera de tipo intencional o por
criterio, seleccionando participantes que posean experiencia directa en la gestion
digital de negocios de reposteria artesanal en Guayaquil. En este caso no se busca
representatividad estadistica, sino profundidad analitica, por lo que se entrevistara
a actores con conocimiento técnico y experiencia practica en planificacion de

contenidos.

Tabla 3. Perfil de aplicacién de encuestas

Variable Caracteristicas
Técnica Encuesta
Instrumento Cuestionario estructurado
;Jnrgl?:ig de Consumidores de reposteria artesanal
Lugar Canton Guayaquil
Edad Rango etario definido en la tabla de poblacion

Condicion de Personas residentes en Guayaquil con interaccién o exposicion a

inclusién contenidos digitales de negocios de reposteria artesanal
Tipo de _— L

P Probabilistico aleatorio simple
muestreo

Muestra minima 384 encuestas validas

Tabla 4. Perfil de aplicacion de entrevistas

Variable Caracteristicas

Técnica Entrevista en profundidad

Instrumento  Guia semiestructurada

Unidad de Propietarios, administradores, community managers o expertos en
andlisis marketing digital vinculados al sector
Lugar Canton Guayaquil
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Variable Caracteristicas

Experiencia en gestion de redes sociales, contenidos digitales,

Perfil promocion online o posicionamiento de negocios de reposteria
artesanal
Tipo de . . o
po de Muestreo intencional por criterio
seleccion
Finalidad Profundizar en estrategias, practicas, percepciones y decisiones de

comunicacion digital

3.9 Perfil de aplicacion

Para la fase cuantitativa, el perfil de aplicacion correspondera a
consumidores de reposteria artesanal que residan en Guayaquil, sean mayores de 18
afios y mantengan uso activo de redes sociales, especialmente en contextos de
busqueda, consulta o compra de productos gastronémicos. Este perfil se selecciona
porque el estudio busca comprender como estas personas perciben, valoran e

interacttian con el contenido publicado por los negocios del sector.

Para la fase cualitativa, el perfil corresponderd a propietarios,
administradores o responsables de marketing y redes sociales de negocios de
reposteria artesanal ubicados en la ciudad de Guayaquil. Su inclusion permitira
profundizar en la forma en que se disefian y ejecutan las estrategias de contenido,
asi como en los criterios, limitaciones y expectativas que orientan la comunicacion

digital de estos emprendimientos.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

4.1 Analisis de los resultados de la investigacién cualitativa

El analisis cualitativo permiti¢ interpretar las respuestas obtenidas mediante
entrevistas semiestructuradas aplicadas a 30 propietarios o responsables de la
gestion digital de negocios de reposteria artesanal en Guayaquil. Para organizar la
informacion, se elabord una matriz de andlisis que relaciona cada pregunta del

instrumento con los principales hallazgos discursivos identificados.

Tabla 5. Analisis matricial de resultados cualitativos

Dimension del Pregunta de o o

_ _ Anélisis matricial de resultados

instrumento entrevista
La mayoria de los negocios surgié como
una iniciativa familiar, vocacional o de
necesidad econdmica, lo que evidencia
que la reposteria artesanal en Guayaquil
mantiene un fuerte vinculo con historias

_ ¢COmo nacio su personales. Los entrevistados no
Identidad del ) . o
negocio de describieron sus emprendimientos

emprendimiento ) . o
reposteria artesanal? Unicamente como actividades

comerciales, sino como proyectos
construidos desde la experiencia
domeéstica, el gusto por la cocina y el
deseo de ofrecer productos con sello
propio.
Los valores mas mencionados fueron la
responsabilidad, la cercania con el
) cliente, la calidad del producto y el
) ¢Cuales son los o )
Identidad del ) cumplimiento de los pedidos. Estos
o valores que definen
emprendimiento elementos muestran que la marca
Su marca? ] ) )
artesanal se sostiene en la confianza, mas
gue en una estructura publicitaria formal.

Para los propietarios, entregar un
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Dimension del

instrumento

Pregunta de

entrevista

Anadlisis matricial de resultados

Identidad del

emprendimiento

Estrategia de
marketing digital

Estrategia de
marketing digital

¢Qué lo diferencia
de otros negocios
similares en

Guayaquil?

¢Por qué decidio
utilizar redes
sociales para
promocionar su

negocio?

¢ Cuéles son sus
principales objetivos
al publicar contenido
digital?

producto fresco, personalizado y bien
presentado representa una forma de

cuidar la relacion con el consumidor.

La diferenciacion se asocio
principalmente con la personalizacion de
pedidos, las recetas propias, la
produccién hecha a mano y el trato
directo. Esto demuestra que los
emprendimientos no compiten
Unicamente por precio, sino por
experiencia, detalle y cercania. La
propuesta de valor se construye desde la
autenticidad del proceso artesanal y
desde la capacidad de adaptar cada

producto a una ocasion especial.

Los entrevistados sefialaron que las redes
sociales fueron adoptadas porque
permiten mostrar productos de forma
inmediata, llegar a mas clientes y reducir
costos de promocion. Esta respuesta
evidencia gue el entorno digital se
percibe como una vitrina accesible para
negocios pequefios, especialmente
cuando no cuentan con locales amplios,
presupuesto publicitario o equipos

especializados de marketing.

El objetivo predominante fue aumentar la
visibilidad del negocio, seguido de
promocionar productos, generar pedidos
y mantener presencia constante en la

mente del cliente. Sin embargo, se
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Dimension del

instrumento

Pregunta de

entrevista

Anadlisis matricial de resultados

Estrategia de
marketing digital

Planificacion de

contenidos

Planificacion de

contenidos

¢ Qué plataformas
considera mas

efectivas y por qué?

¢ Planifica
previamente sus
publicaciones?

¢ Como lo hace?

¢Con qué frecuencia

publica contenido?

identifico que muchos propietarios
publican con una intencién comercial
inmediata, sin definir objetivos
especificos por tipo de contenido. Esto
revela una practica digital activa, pero
todavia poco estructurada desde el punto
de vista estratégico.

Instagram, Facebook y WhatsApp fueron
percibidas como las plataformas mas
atiles. Instagram se relaciono con la
exhibicion visual del producto;
Facebook, con el alcance comunitario; y
WhatsApp, con el cierre directo de
pedidos. Esto permite observar que los
negocios combinan plataformas segun la
etapa del proceso comercial: mostrar,

interactuar y concretar la venta.

La planificacion aparecié como una
practica desigual. Un grupo reducido
trabaja con calendario mensual, mientras
gue otros organizan publicaciones de
forma semanal o publican segun
disponibilidad de tiempo. Esta situacion
refleja una brecha entre el
reconocimiento de la importancia del
contenido digital y la existencia de una
planificacion formal que permita sostener

objetivos, frecuencia y medicion.

La frecuencia depende de la carga de
trabajo, las fechas especiales y la

disponibilidad de productos terminados
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Dimensién del Pregunta de

instrumento entrevista

Anadlisis matricial de resultados

e ¢Qué criterios utiliza
Planificacion de S
para decidir que

contenidos _
publicar?
¢ Qué formatos
] utiliza con mayor
Tipos de )
) frecuencia: fotos,
contenido ) o
. videos, historias,
utilizados

promociones o

testimonios?

para fotografiar o grabar. En varios
casos, las publicaciones aumentan en
temporadas como cumpleafios, San
Valentin, Dia de la Madre o Navidad.
Esto demuestra que la actividad digital
responde mas a la demanda del momento
que a una programacion permanente de

posicionamiento.

Los criterios méas frecuentes fueron la
estética del producto, la novedad del
pedido, las promociones activas y la
posibilidad de atraer clientes. Los
entrevistados suelen elegir contenidos
que consideran visualmente llamativos,
pero no siempre los vinculan con una
narrativa de marca. Esto confirma que
existe intuicion comercial, aunque
todavia falta mayor uso estratégico del
contenido como herramienta de

diferenciacion.

Las fotografias de productos, las historias
diarias y las promociones directas fueron
los formatos mas utilizados. Los videos
del proceso y los testimonios aparecieron
con menor frecuencia, aunque fueron
valorados positivamente. Esto muestra
que los negocios priorizan contenidos
faciles de producir, mientras que los
formatos de mayor confianza y conexion
emocional ain no se explotan de manera
constante.
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Dimension del

Pregunta de

Anadlisis matricial de resultados

instrumento entrevista
Los entrevistados percibieron que las
historias, los videos del proceso artesanal
y los testimonios generan mayor
respuesta del publico. Estos formatos
Tipos de ¢Cual consideraque permiten mostrar cercania, transparencia
contenido genera mayor y experiencia real de otros clientes. La
utilizados interaccion? interaccion no depende Unicamente de la

Interaccion con

el consumidor

Interaccion con

el consumidor

¢ Como gestiona los
comentarios y

mensajes recibidos?

¢Considera que
existe cercania
digital con sus

clientes?

belleza visual del producto, sino de la
capacidad del contenido para despertar
confianza, curiosidad o identificacion

con la marca.

La gestion de mensajes se realiza, en la
mayoria de casos, de manera directa por
el propietario o encargado del negocio.
Se prioriza responder rapido, aclarar
precios, confirmar disponibilidad y
personalizar detalles del pedido. Esta
dinamica evidencia que la comunicacion
digital funciona como una extension del
servicio al cliente y que la rapidez de
respuesta puede influir en la decisién de
compra.

La mayoria percibi6 que si existe
cercania digital, especialmente cuando
los clientes escriben con frecuencia,
comparten publicaciones, recomiendan el
negocio o vuelven a comprar. Esta
cercania se fortalece cuando el
emprendimiento responde con tono
amable y personalizado. En la reposteria
artesanal, la relacion digital no se limita a
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Dimensién del Pregunta de

instrumento entrevista

Anadlisis matricial de resultados

¢Ha notado cambios

. en visibilidad o
Percepcion del
) ventas desde que usa
impacto )
marketing de

contenidos?

. ¢Queé indicadores
Percepcion del - )
) utiliza para medir
impacto

resultados?

¢ Qué obstaculos
Dificultadesy  enfrentaen la
limitaciones creacion y difusion

de contenidos?

una transaccién, sino que puede
convertirse en una experiencia de

confianza y familiaridad.

Los entrevistados reconocieron un
impacto mas claro en visibilidad, alcance
e interaccion que en ventas directas. Esto
indica que el contenido digital ayuda a
que el negocio sea visto, recordado y
consultado, aunque no siempre garantiza
una conversion inmediata. La venta
depende también de factores como
precio, ubicacion, capacidad de
produccion, tiempos de entrega y

atencion personalizada.

Los indicadores mas mencionados fueron
namero de seguidores, reacciones,
comentarios, mensajes recibidos y
pedidos generados por redes sociales. No
obstante, pocos negocios utilizan
métricas formales o comparaciones
periddicas. Esto demuestra que la
medicion se realiza de manera empirica,
basada en sefiales visibles de interaccion,
pero sin un sistema claro para evaluar

crecimiento, conversion o fidelizacion.

Las principales dificultades fueron la
falta de tiempo, el desconocimiento
técnico, la ausencia de planificacion, la
poca experiencia en edicion de videos y
la limitada disponibilidad de recursos

para publicidad pagada. Esta situacion
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Dimension del Pregunta de o o
_ ] Anélisis matricial de resultados
instrumento entrevista

revela que muchos propietarios cumplen
maltiples funciones dentro del negocio,
por lo que la creacion de contenido
compite con la produccion, atencion al

cliente y gestion de pedidos.

La mayoria manifesté interés en
capacitarse, especialmente en
planificacion de contenidos, fotografia,
) edicién de videos, uso de métricas y
¢Considera que o )
. ) publicidad en redes sociales. Esta
Dificultadesy  necesita mayor _ _ _
o o necesidad evidencia que los
limitaciones capacitacion en
o emprendedores reconocen el valor del
marketing digital? ] o ]
marketing digital, pero requieren
herramientas practicas para aplicarlo con
mayor seguridad, orden y propoésito

comercial.

Entre las estrategias futuras destacaron la
creacion de videos més profesionales,
campanas por temporadas,
colaboraciones con influencers locales,
) ¢ Qué estrategias le  uso de testimonios, catalogos digitales y
Oportunidades o o o
_ gustaria implementar publicaciones con historias del proceso
de mejora
en el futuro? artesanal. Estas respuestas muestran una
intencion de pasar de una comunicacion
centrada solo en el producto a una
estrategia mas emocional, visual y

orientada a la construccién de marca.

) . Los entrevistados sefialaron la necesidad
Oportunidades ¢ Qué apoyo o ] )
_ ) _de capacitacion, asesoria en marketing,
de mejora considera necesario o )
apoyo en disefio grafico, manejo de
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Dimension del Pregunta de o o
Anadlisis matricial de resultados

instrumento entrevista

para fortalecer su redes, fotografia de productos y pauta

presencia digital? publicitaria. Esto permite concluir que el
fortalecimiento digital de los negocios de
reposteria artesanal requiere
acompariamiento técnico accesible,
adaptado a la realidad de pequefios
emprendimientos y orientado a mejorar
tanto la visibilidad como la conversion

comercial.

Nota. Datos obtenidos de entrevistas semiestructuradas aplicadas a propietarios de
negocios de reposteria artesanal en Guayaquil (2026).

Antes de presentar la tabla, resulta necesario sintetizar los principales
contrastes identificados en las entrevistas, debido a que los datos cualitativos no
solo evidencian fortalezas en la identidad artesanal y en la cercania con los
clientes, sino también limitaciones en la planificacion, medicion y
profesionalizacion del contenido digital. Por ello, la siguiente matriz organiza, por
cada pregunta del instrumento, los aspectos positivos y negativos mas relevantes,
con el proposito de interpretar de manera equilibrada la realidad comunicacional

de los negocios de reposteria artesanal en Guayaquil.

Tabla 6. Aspectos positivos y negativos de los resultados cualitativos

Preguntade  Aspectos positivos  Aspectos negativos

Dimension
entrevista identificados identificados
Los negocios )
) En varios casos, el
surgieron desde ) )
) . o origen del negocio no
¢Como nacid su experiencias 3
) ) N fue acompafiado por
Identidad del ~ negocio de familiares, o
o ] ) una planificacion
emprendimiento reposteria vocacionales o o
empresarial inicial, lo
artesanal? personales, lo que o
que limita la
fortalece la

. organizacion formal
autenticidad de la
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Pregunta de

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Dimension ] ) . _ .
entrevista identificados identificados
marca y permite del crecimiento
construir relatos comercial.
cercanos para el
consumidor.
Se evidencio una
) Algunos valores no se
fuerte presencia de ]
_ comunican de forma
valores como calidad,
] - constante en redes
¢Cuélessonlos responsabilidad, )
) ] ) sociales, por lo que la
Identidad del ~ valores que cercania, confianzay =~
o ) o identidad de marca
emprendimiento definen su cumplimiento, S
puede quedar implicita
marca? elementos que ) o
y no siempre visible
favorecen la
o para nuevos
fidelizacion del )
) consumidores.
cliente.
La personalizacion,  La diferenciacion
las recetas propias, la depende mucho de la
¢Qué lo elaboracion manual y percepcion del

Identidad del

emprendimiento

Estrategia de
marketing

digital

diferencia de
otros negocios
similares en

Guayaquil?

¢Por qué decidio
utilizar redes
sociales para
promocionar su

negocio?

el trato directo
constituyen factores
diferenciadores
relevantes frente a
negocios mas

industrializados.

Las redes sociales son

percibidas como
canales accesibles,

econémicos y

efectivos para mostrar

productos, captar
clientes y ampliar la
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propietario y no
siempre se transforma
en mensajes claros,
campafas o contenido
visual que posicione

mejor la marca.

El uso de redes suele
responder a la
necesidad de vender,
pero no siempre a una
estrategia digital
previamente
estructurada con



Dimension

Pregunta de

entrevista

Aspectos positivos

identificados

Aspectos negativos

identificados

Estrategia de
marketing

digital

Estrategia de
marketing
digital

Planificacion de

contenidos

¢ Cuales son sus
principales
objetivos al
publicar
contenido
digital?

¢Que
plataformas
considera mas
efectivas y por

qué?

¢Planifica
previamente sus
publicaciones?

¢Cbémo lo hace?

visibilidad del

emprendimiento.

Predomina el interés
por aumentar
visibilidad, recibir
pedidos, mantener
presencia digital y dar
a conocer productos
nUevos 0

personalizados.

Instagram, Facebook
y WhatsApp cumplen
funciones
complementarias:
exhibicion visual,
alcance comunitario y
cierre directo de

pedidos.

Algunos
emprendimientos han
incorporado
calendarios,
organizacion semanal
0 publicaciones segun
fechas comerciales

importantes.
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objetivos, publico y
métricas claras.

Los objetivos tienden
a ser generales y
comerciales, sin una
segmentacion precisa
ni una planificacion
que diferencie
contenidos para atraer,
informar, fidelizar o

convertir.

No todos los negocios
aprovechan las
particularidades de
cada plataforma; en
algunos casos, se
replica el mismo
contenido sin adaptar
el mensaje al canal
utilizado.

La planificacion sigue
siendo parcial o
intuitiva en la mayoria
de los casos, lo que
provoca irregularidad,
improvisacion y
menor coherencia en
la comunicacion

digital.



Pregunta de

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Dimension _ ) . ) .
entrevista identificados identificados
Existe una presencia _
o ] La frecuencia depende
digital relativamente ] o
) ) ) de la disponibilidad de
¢Con qué activa, especialmente
o ] tiempo y productos,
Planificacion de frecuencia en temporadas de alta )
_ ) por lo que no siempre
contenidos publica demanda como )
_ 3 se mantiene una
contenido? cumpleafios, San

Planificacion de

contenidos

Tipos de
contenido

utilizados

Tipos de
contenido

utilizados

¢ Qué criterios
utiliza para
decidir qué
publicar?

¢ Qué formatos
utiliza con
mayor
frecuencia:
fotos, videos,
historias,
promociones o

testimonios?

¢ Cual considera
que genera
mayor

interaccion?

Valentin, Dia de la
Madre o Navidad.

Los criterios visuales,
la novedad del
pedido, las
promociones y las
fechas especiales
ayudan a seleccionar
contenidos atractivos

para el publico.

Las fotografias,
historias y
promociones permiten
mantener actividad
digital y mostrar de
manera rapida los

productos disponibles.

Los videos del
proceso, historias y
testimonios generan
mayor cercania,
credibilidad e interés
por parte de los
consumidores.
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presencia constante

durante todo el afio.

La seleccion del
contenido se basa mas
en la intuicion que en
datos de audiencia,
objetivos de marca o
analisis de
publicaciones

anteriores.

Los formatos con
mayor potencial de
confianza, como
testimonios, videos del
proceso y contenido
educativo, se utilizan

con menor frecuencia.

Aunque se reconoce su
efectividad, estos
formatos requieren
mas tiempo,
habilidades técnicas y
planificacion, por lo

(ue no siempre se



Dimension

Pregunta de

entrevista

Aspectos positivos

identificados

Aspectos negativos

identificados

Interaccion con

el consumidor

Interaccion con

el consumidor

Percepcion del
impacto

Percepcion del

impacto

¢ Como gestiona
los comentarios
y mensajes

recibidos?

¢Considera que
existe cercania
digital con sus

clientes?

¢Ha notado
cambios en
visibilidad o
ventas desde que
usa marketing de

contenidos?

¢Que
indicadores
utiliza para
medir
resultados?

La atencién directa y
personalizada permite
resolver dudas,
acordar detalles del
pedido y fortalecer la
relacion con el

cliente.

Se identifica una
relacién cercana,
especialmente cuando
los clientes
recomiendan,
comentan, comparten
publicaciones o

vuelven a comprar.

El contenido digital
ha contribuido al
aumento de
seguidores, mensajes,
alcance y
reconocimiento del
negocio en el mercado

local.

Los propietarios
observan sefiales
practicas como
seguidores,
reacciones,
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producen de forma

continua.

La gestion manual de
mensajes puede
generar sobrecarga,
demoras o pérdida de
oportunidades cuando
el volumen de

consultas aumenta.

La cercania digital
depende mucho del
trato individual del
propietario y puede
debilitarse si no existe
una estrategia de
comunidad o

fidelizacion sostenida.

El impacto en ventas
no siempre es
constante, lo que
demuestra que la
visibilidad por si sola
no garantiza

conversion comercial.

La medicion es
principalmente
empirica; pocos
negocios aplican
métricas formales de



Dimension

Pregunta de

entrevista

Aspectos positivos

identificados

Aspectos negativos

identificados

Dificultades y

limitaciones

Dificultades y

limitaciones

Oportunidades

de mejora

¢ Qué obstaculos
enfrenta en la
creacion y
difusion de

contenidos?

¢Considera que
necesita mayor
capacitacion en
marketing
digital?

¢ Qué estrategias
le gustaria
implementar en

el futuro?

comentarios,
mensajes y pedidos
recibidos por redes

sociales.

Los entrevistados
reconocen con
claridad sus
principales
limitaciones, lo que
representa un punto
de partida para
mejorar la gestion

digital.

Existe disposicion
para aprender sobre
planificacion,
fotografia, edicion,
publicidad digital y

analisis de métricas.

Se identifican
aspiraciones
estratégicas como
videos profesionales,
campafas por
temporada,
colaboraciones,
testimonios y
catalogos digitales.
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conversion, alcance
real, retencion o
rendimiento por tipo

de contenido.

Las dificultades mas
frecuentes son falta de
tiempo, escaso
conocimiento técnico,
poca experiencia en
edicion y recursos
limitados para

publicidad o disefio.

La falta de
capacitacion limita la
profesionalizacion del
contenido y mantiene
practicas digitales
dependientes de la

intuicion.

Algunas propuestas
pueden quedar sin
ejecucion si no se
cuenta con recursos,
asesoria técnica o una
planificacion realista
acorde con la

capacidad del negocio.



Preguntade  Aspectos positivos  Aspectos negativos

Dimension _ ) . _ .
entrevista identificados identificados
_ La dependencia de
) Los negocios
¢ Qué apoyo apoyo externo puede
_ reconocen la
considera ) _ __ representar una barrera
) ) importancia de recibir o
Oportunidades  necesario para . econdmica para
_ apoyo en disefio, o
de mejora fortalecer su _ _ emprendimientos
_ marketing, fotografia, 3
presencia ] pequefios con
o manejo de redes y
digital? presupuestos

pauta publicitaria. o
limitados.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis tematico de entrevistas (2026).

Conclusiones de los resultados cualitativos

Con base en los resultados cualitativos obtenidos de las entrevistas
semiestructuradas aplicadas a propietarios o responsables de negocios de reposteria
artesanal en Guayaquil, se concluye que estos emprendimientos poseen una
identidad construida desde la experiencia personal, familiar y vocacional. Esta
caracteristica representa un “indicio discursivo” relevante, porque revela que la
marca no nace Unicamente con fines comerciales, sino desde historias de esfuerzo,

tradicion y necesidad econémica.

Asimismo, se determina que los valores de marca mas fuertes se relacionan
con la calidad, la responsabilidad, la cercania y el cumplimiento hacia el cliente.
Estos elementos permiten interpretar que la confianza funciona como una prueba
central dentro de la relacion comercial, ya que el consumidor no solo compra un
postre, sino una promesa de cuidado, puntualidad y atencion personalizada. Por
ello, la reputacion artesanal se sostiene mas en la experiencia vivida que en la

publicidad formal.

Otra conclusion relevante es que la diferenciacion de estos negocios se
apoya en la personalizacidn de pedidos, las recetas propias, la elaboracion manual
y el trato directo con el consumidor. Desde una lectura analitica, estos factores

actan como rasgos identificadores que separan a la reposteria artesanal de
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propuestas mas industrializadas. Sin embargo, esta diferenciacion aun necesita

transformarse en mensajes digitales mas claros, constantes y estratégicos.

En relacién con el uso de redes sociales, se concluye que estas plataformas
cumplen un papel fundamental como vitrinas digitales de bajo costo para negocios
pequefios. Instagram, Facebook y WhatsApp aparecen como canales Utiles para
mostrar productos, mantener contacto y cerrar pedidos. No obstante, su uso todavia
responde mas a una necesidad inmediata de visibilidad y venta que a una estrategia

de marketing de contenidos debidamente planificada.

Respecto a la planificacion de contenidos, los resultados permiten concluir
que existe una brecha entre la actividad digital frecuente y la gestion estratégica de
publicaciones. Aunque algunos negocios organizan sus contenidos por semanas o
fechas comerciales, una parte importante publica de manera intuitiva, segun
disponibilidad de tiempo o productos terminados. Esta situacion limita la

coherencia comunicacional y reduce la posibilidad de medir avances reales.

También se concluye que los formatos mas utilizados no siempre son los
que generan mayor confianza o interaccién. Las fotografias, historias vy
promociones son frecuentes porque resultan mas faciles de producir; sin embargo,
los videos del proceso artesanal y los testimonios de clientes son percibidos como
contenidos de mayor impacto. Esto evidencia una oportunidad desaprovechada para

fortalecer credibilidad, transparencia y conexién emocional con el publico.

En cuanto a la interaccion con el consumidor, se identifica que la atencion
directa representa una fortaleza significativa de estos emprendimientos. Los
propietarios gestionan mensajes, comentarios, dudas y pedidos de forma
personalizada, lo que refuerza la cercania digital. Sin embargo, esta misma fortaleza
puede convertirse en una limitacion cuando aumenta el volumen de consultas,

debido a la ausencia de herramientas automatizadas o protocolos de respuesta.

Se concluye que el marketing de contenidos ha generado avances visibles
en alcance, reconocimiento e interaccidn, pero su impacto en ventas aun no es
completamente estable. La falta de medicién formal, capacitacion técnicay recursos
para disefio o publicidad limita el crecimiento digital de estos negocios. Por tanto,

el principal desafio consiste en pasar de una presencia digital espontanea
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a una estrategia organizada, medible y orientada a fidelizacion, conversion y

posicionamiento sostenible.
4.2 Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

El andlisis cuantitativo se estructurd con base en una encuesta aplicada a 400
consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil. Para cada pregunta del
instrumento se elabor6 un grafico de pastel, acompafiado de un primer parrafo de
andlisis numérico y un segundo parrafo de interpretacion desde el enfoque de
marketing de contenidos. Los datos presentados son simulados con fines
académicos y guardan coherencia con los hallazgos cualitativos previos sobre
identidad artesanal, cercania digital, confianza, interaccion y necesidad de

fortalecer la planificacion estratégica.

Figura 1 Contenidos digitales visualizados

Figura 1. Edad del encuestado

Opciones
BN 18 a 24 anos: 96 (24,0 %)
W 25 a 34 afos: 168 (42,0 %)
B 35 a 44 anos: 92 (23,0 %)
B 45 anos 0 mas: 44 (11,0 %)

En relacion con la edad, se observa que el grupo de 25 a 34 afios concentra la
mayor participacion, con 168 encuestados, equivalentes al 42,0 %. Le sigue el rango
de 18 a 24 afos, con 96 respuestas, que representan el 24,0 %. En tercer lugar, se
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ubica el grupo de 35 a 44 afios, con 92 participantes, correspondiente al 23,0 %,
mientras que las personas de 45 afios 0 mas alcanzan 44 casos, equivalentes al 11,0
%.

Este resultado permite interpretar que el publico con mayor cercania hacia los
contenidos digitales de reposteria artesanal se encuentra principalmente entre
consumidores jovenes y adultos jovenes. Desde el marketing, este segmento suele
tener mayor exposicion a redes sociales, mayor respuesta a estimulos visuales y
disposicion para realizar pedidos por medios digitales, lo que convierte a este grupo
en un mercado clave para campafias de contenido, promociones por temporada y

estrategias de fidelizacion.

Figura 1. Género del encuestado

Figura 2. Género del encuestado

Opciones
Emm Femenino: 159 (39,8 %)
s Masculino: 220 (55,0 %)
s Otro: 2 (0,5 %)
mmm Prefiero no decirlo: 19 (4,8 %)

Respecto al género, se identifica que 220 participantes corresponden al género
masculino, lo que representa el 55,0 % de la muestra. En segundo lugar, se ubica el
género femenino, con 159 respuestas, equivalentes al 39,8 %. Ademas, 19 personas
prefirieron no declarar su género, con el 4,8 %, mientras que la opcion “otro”

registrd 2 respuestas, correspondientes al 0,5 %.
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La composicién de la muestra evidencia que el interés por la reposteria artesanal
y sus contenidos digitales no se concentra unicamente en el publico femenino. Esta
lectura resulta importante para evitar mensajes promocionales limitados a
estereotipos tradicionales, pues los hombres también pueden actuar como
compradores, recomendadores o decisores de pedidos para celebraciones, reuniones

familiares, obsequios y eventos sociales.

Figura 2. Frecuencia de consumo de reposteria artesanal

Figura 3. Frecuencia de consumo de reposteria artesanal

Opciones
N Semanal: 82 (20,5 %)
B Quincenal: 117 (29,2 %)
m Mensual: 133 (33,2 %)
B Ocasional: 68 (17,0 %)

Sobre la frecuencia de consumo de reposteria artesanal, la opcion mensual
presenta la mayor proporcion, con 133 respuestas, equivalentes al 33,3 %. En
segundo lugar, se ubica el consumo quincenal, con 117 participantes, que
representan el 29,3 %. ElI consumo semanal alcanza 82 casos, correspondientes al
20,5 %, mientras que el consumo ocasional registra 68 respuestas, con el 17,0 %.

Estos datos sugieren que la reposteria artesanal mantiene una demanda
recurrente, aunque no necesariamente diaria. Desde una perspectiva de marketing,
esta frecuencia permite disefiar contenidos por ciclos de consumo, fechas especiales

y recordatorios visuales, con el fin de estimular pedidos anticipados, paquetes
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personalizados y promociones que acomparien cumpleafios, reuniones, aniversarios

y celebraciones familiares.

Figura 4. Uso de redes sociales

Figura 4. Uso de redes sociales

Opciones
. Si: 388 (97,0 %)
s No: 12 (3,0 %)

En cuanto al uso de redes sociales, se observa que 388 encuestados afirmaron
utilizarlas, lo que equivale al 97,0 % de la muestra. En contraste, solo 12
participantes indicaron que no utilizan redes sociales, representando el 3,0 %. Esta

distribucion confirma una alta presencia digital entre los consumidores consultados.

El resultado confirma que las redes sociales constituyen un canal indispensable
para los negocios de reposteria artesanal en Guayaquil. La alta proporcion de
usuarios conectados permite justificar estrategias de marketing de contenidos
centradas en fotografias, historias, videos breves, promociones y atencion directa
por mensajeria, ya que la mayor parte del publico objetivo se encuentra disponible
en entornos digitales.
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Figura 5. Red social utilizada con mayor frecuencia

Figura 5. Red social utilizada con mayor frecuencia

Opciones
Instagram: 138 (34,5 %)
Facebook: 91 (22,8 %)
TikTok: 79 (19,8 %)
WhatsApp: 86 (21,5 %)
Otra: 6 (1,5 %)

Respecto a las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia, Instagram obtuvo
138 respuestas, equivalentes al 34,5 %. Facebook registré 91 menciones, con el 22,8
%, mientras que WhatsApp alcanzd 86 respuestas, correspondientes al 21,5 %.
TikTok obtuvo 79 menciones, equivalentes al 19,8 %, y la opcidn “otra” registro 6

casos, con el 1,5 %.

La distribucion muestra que Instagram lidera como plataforma visual para
descubrir y valorar productos de reposteria artesanal, aunque Facebook, WhatsApp
y TikTok mantienen una participacién importante. Esto sugiere que las estrategias
no deben depender de una sola red, sino integrar plataformas segin su funcion:
Instagram para exhibicion, TikTok para alcance dinamico, Facebook para

comunidad y WhatsApp para cierre de pedidos.
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Figura 6. Frecuencia de uso de redes sociales

Figura 6. Frecuencia de uso de redes sociales

Opciones
B Varias veces al dia: 247 (61,8 %)
B Una vez al dia: 86 (21,5 %)
B Varias veces por semana: 50 (12,5 %)
BN Ocasionalmente: 17 (4,2 %)

En relacion con la frecuencia de uso de redes sociales, 247 participantes
sefialaron que las utilizan varias veces al dia, lo que representa el 61,8 %. La opcion
una vez al dia fue seleccionada por 86 encuestados, equivalentes al 21,5 %.
Asimismo, 50 personas indicaron usarlas varias veces por semana, con el 12,5 %,

mientras que 17 participantes respondieron ocasionalmente, con el 4,3 %.

La alta frecuencia de conexién indica que el consumidor esta expuesto de forma
constante a estimulos digitales. Para los negocios de reposteria artesanal, esto
representa una oportunidad para mantener recordacion de marca mediante
publicaciones regulares, historias diarias, contenidos de temporada y respuestas
rapidas, evitando que la presencia digital dependa Unicamente de publicaciones

aisladas o improvisadas.
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Figura 7. Forma de descubrir negocios de reposteria artesanal

Figura 7. Forma de descubrir negocios de reposteria artesanal

Opciones
Bl Redes sociales: 232 (58,0 %)
B Recomendacion: 95 (23,8 %)
B Publicidad digital: 56 (14,0 %)
B Otros: 17 (4,2 %)

En cuanto a la forma de descubrir negocios de reposteria artesanal, 232
participantes indicaron que los conocen por redes sociales, lo que representa el 58,0
%. La recomendacion ocupa el segundo lugar, con 95 respuestas, equivalentes al
23,8 %. La publicidad digital registra 56 menciones, correspondientes al 14,0 %,

mientras que la opcidn otros retne 17 casos, con el 4,3 %.

Estos resultados confirman que las redes sociales funcionan como la principal
puerta de entrada hacia los negocios de reposteria artesanal. Sin embargo, la
recomendacion también conserva un peso significativo, por lo que el contenido
digital debe estimular la difusion boca a boca, el etiquetado de clientes, las resefias

y los testimonios para convertir la experiencia positiva en visibilidad compartida.
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Figura 8. Tipo de contenido visualizado con mayor frecuencia

Figura 8. Tipo de contenido visualizado con mayor frecuencia

Opciones
Fotos: 129 (32,2 %)
Videos: 72 (18,0 %)
Historias: 92 (23,0 %)
Promociones: 75 (18,8 %)
Testimonios: 32 (8,0 %)

La figura evidencia que las fotografias del producto concentran la mayor
visualizacion principal, con 129 respuestas, equivalentes al 32,3 % de los
encuestados. Las historias alcanzan 92 respuestas, correspondientes al 23,0 %,
seguidas por las promociones con 75 menciones, que representan el 18,8 %. Los
videos registran 72 respuestas, con el 18,0 %, mientras que los testimonios obtienen
32 menciones, equivalentes al 8,0 %.

El predominio de fotografias e historias demuestra que el consumidor responde
a formatos visuales rapidos, atractivos y faciles de consumir. No obstante, los
testimonios y videos, aungue aparecen con menor peso como contenido principal,
poseen un valor estratégico relevante porque fortalecen la confianza y permiten
mostrar autenticidad artesanal, proceso de elaboracién y satisfaccion real del

cliente.
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Figura 9. Frecuencia de visualizacion de contenidos de reposteria

Figura 9. Frecuencia de visualizacion de contenidos de reposteria

Opciones
Siempre: 126 (31,5 %)
Frecuentemente: 151 (37,8 %)
A veces: 84 (21,0 %)
Rara vez: 31 (7,8 %)
Nunca: 8 (2,0 %)

Sobre la frecuencia de visualizacion de contenidos de reposteria artesanal, la
opcién frecuentemente concentra 151 respuestas, equivalentes al 37,8 %. La
alternativa siempre alcanza 126 casos, con el 31,5 %. En conjunto, ambas categorias
reinen 277 respuestas, equivalentes al 69,3 %. Ademas, 84 participantes
respondieron a veces, con el 21,0 %, 31 indicaron rara vez, con el 7,8 %, y 8

sefialaron nunca, con el 2,0 %.

La exposicion constante confirma que el contenido de reposteria artesanal forma
parte del entorno digital habitual de los consumidores. Esta presencia frecuente
favorece la recordacion de marca, pero también exige publicaciones coherentes y
diferenciadas, ya que un usuario expuesto a muchas ofertas similares puede perder

interés si el contenido se limita a mostrar productos sin una narrativa atractiva.
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Figura 10. Reaccion con “me gusta” a las publicaciones

Figura 10. Reaccion con “me gusta” a las publicaciones

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 15 (3,8 %)
En desacuerdo: 28 (7,0 %)
Neutral: 67 (16,8 %)
De acuerdo: 175 (43,8 %)
Totalmente de acuerdo: 115 (28,7 %)

En cuanto a la accion de reaccionar con “me gusta” a las publicaciones, 175
encuestados se ubicaron en la opcion de acuerdo, equivalente al 43,8 %, mientras
que 115 respondieron totalmente de acuerdo, con el 28,8 %. La categoria neutral
registr6 67 casos, correspondientes al 16,8 %. En menor proporcion, 28
participantes indicaron estar en desacuerdo, con el 7,0 %, y 15 totalmente en
desacuerdo, con el 3,8 %.

El alto nivel de aceptacion demuestra que el contenido visual de reposteria
artesanal genera una interaccion inicial favorable. El “me gusta” representa una
sefial de agrado rapido, aunque no necesariamente implica intencién de compra
inmediata. Por ello, los negocios deben utilizar esta interaccion como punto de
partida para conducir al consumidor hacia mensajes, consultas, reservas o pedidos.
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Figura 11. Comentarios en las publicaciones

Figura 11. Comentarios en las publicaciones

Opciones
B Totalmente en desacuerdo: 58 (14,5 %)
B En desacuerdo: 93 (23,2 %)
W Neutral: 122 (30,5 %)
B De acuerdo: 86 (21,5 %)
B Totalmente de acuerdo: 41 (10,2 %)

Respecto a comentar en las publicaciones, 122 participantes se ubicaron en la
opcidn neutral, equivalente al 30,5 %. La categoria en desacuerdo registré 93
respuestas, con el 23,3 %, mientras que 86 encuestados sefialaron estar de acuerdo,
representando el 21,5 %. Ademas, 58 personas indicaron estar totalmente en
desacuerdo, con el 14,5 %, y 41 totalmente de acuerdo, con el 10,3 %.

Los resultados muestran que comentar publicaciones no es la forma principal
de interaccion para este tipo de consumidores. Esto puede deberse a que muchos
usuarios prefieren observar, reaccionar o escribir por privado antes que participar
publicamente. Para mejorar este indicador, las marcas pueden formular preguntas
simples, encuestas en historias 0 dinamicas que inviten a opinar sobre sabores,
disefios y fechas especiales.
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Figura 12. Publicaciones compartidas con otras personas

Figura 12. Publicaciones compartidas con otras personas

Opciones

W En desacuerdo: 57 (14,2 %)
BN Neutral: 98 (24,5 %)
Emm De acuerdo: 139 (34,8 %)

En relacién con compartir publicaciones, 139 participantes indicaron estar de
acuerdo, lo que representa el 34,8 %. La categoria neutral obtuvo 98 respuestas,
equivalentes al 24,5 %, mientras que 74 encuestados sefialaron estar totalmente de
acuerdo, con el 18,5 %. Por su parte, 57 personas respondieron en desacuerdo, con

el 14,3 %, y 32 totalmente en desacuerdo, con el 8,0 %.

La disposicion a compartir contenidos resulta favorable, aunque no alcanza
niveles completamente dominantes. Desde el marketing, esto demuestra que las
publicaciones con valor emocional, promociones atractivas o0 disefios
personalizados pueden convertirse en contenido recomendado. Los negocios
pueden potenciar esta conducta mediante sorteos, etiquetas, testimonios y
publicaciones pensadas para ser enviadas a familiares 0 amigos.
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Figura 13. Mensajes enviados para solicitar informacion

Figura 13. Mensajes enviados para solicitar informacion

Opciones
B Totalmente en desacuerdo: 20 (5,0 %)
Bm En desacuerdo: 37 (9,2 %)
Bm Neutral: 75 (18,8 %)
BN De acuerdo: 161 (40,2 %)
I Totalmente de acuerdo: 107 (26,8 %)

Sobre el envio de mensajes para solicitar informacién, 161 encuestados
manifestaron estar de acuerdo, equivalentes al 40,3 %, y 107 respondieron
totalmente de acuerdo, con el 26,8 %. La opcidn neutral registré 75 casos,
correspondientes al 18,8 %. En menor proporcion, 37 participantes indicaron estar

en desacuerdo, con el 9,3 %, y 20 totalmente en desacuerdo, con el 5,0 %.

Este resultado evidencia que la mensajeria directa constituye un punto critico
dentro del proceso de compra. EI consumidor no solo observa publicaciones, sino
que también busca informacion sobre precios, tamafios, sabores, disponibilidad y
entrega. Por ello, la rapidez, claridad y amabilidad de la respuesta digital pueden

influir directamente en la conversion del interés en pedido.
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Figura 14. Atractivo visual del contenido

Figura 14. Atractivo visual del contenido

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 8 (2,0 %)
En desacuerdo: 18 (4,5 %)
Neutral: 57 (14,2 %)
De acuerdo: 178 (44,5 %)
Totalmente de acuerdo: 139 (34,8 %)

En cuanto al atractivo visual del contenido, 178 participantes sefialaron estar de
acuerdo, lo que representa el 44,5 %, mientras que 139 indicaron estar totalmente
de acuerdo, con el 34,8 %. La categoria neutral reunidé 57 respuestas, equivalentes
al 14,3 %. En proporciones menores, 18 encuestados respondieron en desacuerdo,

con el 4,5 %, y 8 totalmente en desacuerdo, con el 2,0 %.

La valoracidn positiva del atractivo visual confirma que la presentacion gréafica
del producto es uno de los principales recursos de persuasion en la reposteria
artesanal. Las fotografias bien iluminadas, los colores del decorado y la
composicion del postre pueden despertar deseo de compra; sin embargo, el reto
consiste en acompafar la estética con mensajes que expresen identidad, sabor y

confianza.
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Figura 15. Claridad y comprension del mensaje

Figura 15. Claridad y comprension del mensaje

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 11 (2,8 %)
En desacuerdo: 22 (5,5 %)
Neutral: 69 (17,2 %)
De acuerdo: 180 (45,0 %)
Totalmente de acuerdo: 118 (29,5 %)

Respecto a la claridad del mensaje, 180 encuestados indicaron estar de acuerdo,
equivalentes al 45,0 %, y 118 sefialaron estar totalmente de acuerdo, con el 29,5 %.
La opcidn neutral concentrd 69 respuestas, correspondientes al 17,3 %. En menor
proporcién, 22 participantes respondieron en desacuerdo, con el 55 %, y 11

totalmente en desacuerdo, con el 2,8 %.

La claridad del mensaje se presenta como una fortaleza importante, ya que los
consumidores logran comprender lo que comunican las publicaciones. No obstante,
todavia existe un grupo neutral o poco convencido, lo que indica que algunos
contenidos podrian mejorar en informacion sobre precios, tamafios, tiempos de

entrega, personalizacion y llamados a la accion mas directos.
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Figura 16. Transmision de autenticidad artesanal

Figura 16. Transmision de autenticidad artesanal

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 12 (3,0 %)
En desacuerdo: 27 (6,8 %)
Neutral: 83 (20,8 %)
De acuerdo: 168 (42,0 %)
Totalmente de acuerdo: 110 (27,5 %)

Sobre la transmision de autenticidad artesanal, 168 participantes manifestaron
estar de acuerdo, representando el 42,0 %, y 110 respondieron totalmente de
acuerdo, con el 27,5 %. La categoria neutral alcanzé 83 respuestas, equivalentes al
20,8 %. En los niveles de menor aceptacién, 27 encuestados indicaron estar en

desacuerdo, con el 6,8 %, y 12 totalmente en desacuerdo, con el 3,0 %.

El resultado evidencia que una parte importante del publico si percibe rasgos
artesanales en el contenido digital. Sin embargo, la presencia de respuestas
neutrales muestra que esta autenticidad ain puede comunicarse con mayor fuerza
mediante videos del proceso, historias del emprendimiento, recetas familiares,
detalles de elaboracién y mensajes que muestren el valor humano detras del
producto.
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Figura 17. Coherencia entre lo publicado y el producto recibido

Figura 17. Coherencia entre lo publicado y el producto recibido

Opciones
mmm Totalmente en desacuerdo: 16 (4,0 %)
mmm En desacuerdo: 31 (7,8 %)
B Neutral: 78 (19,5 %)
B De acuerdo: 164 (41,0 %)
mm Totalmente de acuerdo: 111 (27,8 %)

En relacién con la coherencia entre lo publicado y el producto recibido, 164
encuestados indicaron estar de acuerdo, equivalentes al 41,0 %, mientras que 111
respondieron totalmente de acuerdo, con el 27,8 %. La opcion neutral obtuvo 78
respuestas, correspondientes al 19,5 %. Finalmente, 31 personas sefialaron estar en

desacuerdo, con el 7,8 %, y 16 totalmente en desacuerdo, con el 4,0 %.

La mayoria percibe una correspondencia favorable entre la promesa digital y la
experiencia real del producto, lo que favorece la confianza hacia el negocio. Sin
embargo, los niveles neutrales y negativos advierten que las marcas deben cuidar
que las fotografias, descripciones y expectativas comunicadas sean realistas, porque
una diferencia entre lo publicado y lo recibido puede afectar la recompra y la

recomendacion.
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Figura 18. Confianza generada por el contenido

Figura 18. Confianza generada por el contenido

Opciones
B Totalmente en desacuerdo: 10 (2,5 %)
W En desacuerdo: 24 (6,0 %)
BN Neutral: 74 (18,5 %)
B De acuerdo: 174 (43,5 %)
mmm Totalmente de acuerdo: 118 (29,5 %)

Sobre la confianza generada por el contenido, 174 participantes sefialaron estar
de acuerdo, lo que representa el 43,5 %, y 118 respondieron totalmente de acuerdo,
con el 29,5 %. La categoria neutral registré 74 casos, equivalentes al 18,5 %. En
menor proporcidn, 24 encuestados indicaron estar en desacuerdo, con el 6,0 %, y

10 totalmente en desacuerdo, con el 2,5 %.

La confianza aparece como un efecto positivo del marketing de contenidos,
especialmente cuando las publicaciones muestran productos reales, atencion
cercana y consistencia en la informacion. Para fortalecer esta percepcion, los
negocios pueden incorporar mas testimonios, resefias, procesos de elaboracion y
evidencias de entregas, ya que estos elementos reducen la incertidumbre antes de

realizar un pedido.
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Figura 19. Diferenciacion frente a otros negocios

Figura 19. Diferenciacién frente a otros negocios

Opciones
mmm Totalmente en desacuerdo: 20 (5,0 %)
#m En desacuerdo: 41 (10,2 %)
B Neutral: 102 (25,5 %)
EEm De acuerdo: 157 (39,2 %)
B Totalmente de acuerdo: 80 (20,0 %)

Respecto a la diferenciacion frente a otros negocios, 157 encuestados
respondieron estar de acuerdo, equivalentes al 39,3 %, y 80 indicaron estar
totalmente de acuerdo, con el 20,0 %. La opcion neutral registr6 102 casos,
correspondientes al 25,5 %. En menor medida, 41 participantes se ubicaron en

desacuerdo, con el 10,3 %, y 20 totalmente en desacuerdo, con el 5,0 %.

Aunque la mayoria reconoce cierto nivel de diferenciacion, el porcentaje neutral
resulta relevante y confirma una oportunidad de mejora estratégica. Esto indica que
muchos negocios pueden parecer similares en redes si solo muestran productos
terminados. Para diferenciarse, conviene comunicar historia, estilo propio,

especialidad, valores, proceso artesanal y experiencias de clientes.
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Figura 20. Identificacion con la marca artesanal

Figura 20. Identificacion con la marca artesanal

Opciones
B Totalmente en desacuerdo: 15 (3,8 %)
mm En desacuerdo: 37 (9,2 %)
B Neutral: 92 (23,0 %)
BN De acuerdo: 159 (39,8 %)
B Totalmente de acuerdo: 97 (24,2 %)

En cuanto a la identificacion con la marca artesanal, 159 participantes indicaron
estar de acuerdo, lo que equivale al 39,8 %, mientras que 97 sefialaron estar
totalmente de acuerdo, con el 24,3 %. La categoria neutral alcanzé 92 respuestas,
correspondientes al 23,0 %. En los niveles de menor aceptacion, 37 personas
respondieron en desacuerdo, con el 9,3 %, y 15 totalmente en desacuerdo, con el
3,8 %.

La identificacion con la marca presenta una tendencia favorable, aunque todavia
no es absoluta. Esto demuestra que el contenido puede generar afinidad, pero
requiere mayor consistencia narrativa para convertir al consumidor en seguidor leal.
Las marcas artesanales pueden fortalecer este vinculo mediante relatos del
emprendimiento, valores familiares, lenguaje cercano y participacion del cliente en
decisiones de sabores o disefios.
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Figura 21. Influencia del contenido en la intencion de compra

Figura 21. Influencia del contenido en la intencién de compra

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 8 (2,0 %)
En desacuerdo: 20 (5,0 %)
Neutral: 65 (16,2 %)
De acuerdo: 178 (44,5 %)
Totalmente de acuerdo: 129 (32,2 %)

Sobre la influencia del contenido en la intencién de compra, 178 encuestados
indicaron estar de acuerdo, equivalentes al 44,5 %, y 129 respondieron totalmente
de acuerdo, con el 32,3 %. La opcion neutral registr6 65 respuestas,
correspondientes al 16,3 %. En menor proporcion, 20 participantes sefialaron estar

en desacuerdo, con el 5,0 %, y 8 totalmente en desacuerdo, con el 2,0 %.

El resultado confirma que el contenido digital tiene capacidad para estimular la
intencion de compra en consumidores de reposteria artesanal. Las publicaciones
atractivas, claras y confiables pueden activar deseo, curiosidad y consulta directa.
Sin embargo, para convertir esta intencion en venta real, el contenido debe
acompanarse de precios visibles, tiempos de entrega, opciones de pedido y atencién

oportuna.
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Figura 22. Recomendacidn del negocio en redes sociales

Figura 22. Recomendacion del negocio en redes sociales

Opciones
M Totalmente en desacuerdo: 6 (1,5 %)
B En desacuerdo: 18 (4,5 %)
Bl Neutral: 60 (15,0 %)
BN De acuerdo: 168 (42,0 %)
B Totalmente de acuerdo: 148 (37,0 %)

Respecto a la recomendacion del negocio en redes sociales, 168 participantes
sefialaron estar de acuerdo, lo que representa el 42,0 %, y 148 respondieron
totalmente de acuerdo, con el 37,0 %. La categoria neutral obtuvo 60 respuestas,
equivalentes al 15,0 %. En menor proporcién, 18 encuestados indicaron estar en

desacuerdo, con el 4,5 %, y 6 totalmente en desacuerdo, con el 1,5 %.

La disposicion a recomendar constituye uno de los hallazgos mas favorables,
porque demuestra que el contenido puede convertir al consumidor en difusor de la
marca. Desde el marketing, esta conducta resulta valiosa para negocios pequefios,
ya que la recomendacion digital amplia el alcance organico y fortalece la confianza
de nuevos clientes a partir de experiencias compartidas por otros usuarios.
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Figura 23. Motivacion para realizar pedidos futuros

Figura 23. Motivacién para realizar pedidos futuros

Opciones
Totalmente en desacuerdo: 10 (2,5 %)
En desacuerdo: 22 (5,5 %)
Neutral: 72 (18,0 %)
De acuerdo: 171 (42,8 %)
Totalmente de acuerdo: 125 (31,2 %)

Respecto a la motivacién para realizar pedidos futuros, 171 encuestados
manifestaron estar de acuerdo, equivalentes al 42,8 %, mientras que 125
respondieron totalmente de acuerdo, con el 31,3 %. La opcion neutral reunié 72
respuestas, correspondientes al 18,0 %. En menor proporcién, 22 participantes
indicaron estar en desacuerdo, con el 5,5 %, y 10 totalmente en desacuerdo, con el
2,5 %.

La tendencia favorable evidencia que el contenido digital no solo genera
atencion momentanea, sino que también puede estimular compras posteriores. Para
sostener esta motivacion, los negocios deben fortalecer la frecuencia de
publicacién, cuidar la coherencia entre promesa y producto, ofrecer recordatorios
por fechas especiales y disefiar contenidos que mantengan viva la relacion con el
consumidor después de cada compra.
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Tabla 7. Género del encuestado segun influencia del contenido digital en la intencion de compra

Influencia del contenido en la intencion de compra Femenino  Masculino  Otro Prefiero no decirlo Total
Totalmente en desacuerdo 3 5 0 0 8
En desacuerdo 8 10 0 2 20
Neutral 27 34 1 3 65
De acuerdo 71 98 1 8 178
Totalmente de acuerdo 50 73 0 6 129
Total 159 220 2 19 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 7 presenta la relacion entre el género de los encuestados y la percepcion sobre la influencia del contenido digital en la intencion
de compra. Este cruce permite observar si la respuesta favorable hacia las publicaciones de reposteria artesanal se mantiene de forma similar entre

hombres, mujeres y otros grupos de respuesta.

El analisis muestra que, dentro del grupo femenino, 121 de 159 encuestadas se ubicaron entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, lo

que representa el 76,1 %. En el grupo masculino, 171 de 220 participantes también se concentraron en estas dos categorias, equivalente al 77,7 %.

En el caso de quienes prefirieron no decir su género, 14 de 19 respuestas fueron favorables, lo que corresponde al 73,7 %.

La interpretacion evidencia que el contenido digital de reposteria artesanal influye de manera positiva en la intencién de compra sin depender
de forma marcada del género. Esto permite plantear que las estrategias de marketing no deben disefiarse desde una segmentacion rigida por sexo,

sino desde intereses de consumo, ocasiones de compra, atractivo visual y confianza. La respuesta favorable tanto en hombres como en mujeres

refuerza la necesidad de crear contenidos inclusivos, emocionales y orientados a diferentes tipos de compradores.
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Tabla 8. Edad del encuestado segun red social utilizada con mayor frecuencia

Red social utilizada con mayor frecuencia 18 a 24 afios 25 a 34 anos 35 a 44 afos 45 afiosomés  Total
Instagram 38 72 24 4 138
Facebook 17 32 28 14 91
TikTok 30 33 13 3 79
WhatsApp 10 29 25 22 86
Otra 1 2 2 1 6
Total 96 168 92 44 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 8 muestra la relacion entre la edad de los consumidores y la red social que utilizan con mayor frecuencia. Este cruce permite

identificar qué plataformas pueden ser mas convenientes para dirigir contenidos de reposteria artesanal segun el grupo etario.

El andlisis evidencia que Instagram fue la red méas utilizada por los grupos de 18 a 24 afios y 25 a 34 afios, con 38 y 72 respuestas,
respectivamente. En el grupo de 25 a 34 afios, Instagram representd el 42,9 % de las preferencias. En cambio, en los encuestados de 45 afios 0 méas

predomind WhatsApp, con 22 de 44 respuestas, equivalente al 50,0 %. Facebook también tuvo una presencia importante en los grupos de 35 a 44

afios y 45 afios 0 mas, con 28 y 14 respuestas.

La interpretacion permite sefialar que las estrategias digitales deben adaptarse al comportamiento de cada grupo de edad. Instagram y
TikTok resultan mas Utiles para atraer consumidores jovenes mediante fotografias, videos cortos e historias dinamicas; mientras que Facebook y
WhatsApp pueden fortalecer la comunicacion con publicos adultos, especialmente para informar, resolver dudas y cerrar pedidos. Por tanto, una

estrategia multicanal resulta mas conveniente que concentrar toda la comunicacion en una sola plataforma.
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Tabla 9. Frecuencia de consumo de reposteria artesanal segin motivacion para realizar pedidos futuros

Motivacion para realizar pedidos futuros Semanal Quincenal Mensual Ocasional Total
Totalmente en desacuerdo 0 2 3 5 10
En desacuerdo 2 5 7 8 22
Neutral 8 15 27 22 72
De acuerdo 35 51 61 24 171
Totalmente de acuerdo 37 44 35 9 125
Total 82 117 133 68 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 9 relaciona la frecuencia con la que los consumidores compran reposteria artesanal y la motivacion que sienten para realizar

pedidos futuros. Este cruce permite reconocer si el contenido digital tiene mayor efecto en consumidores frecuentes o en compradores ocasionales.

El analisis muestra que los consumidores semanales presentan la mayor disposicion hacia pedidos futuros, ya que 72 de 82 encuestados se
ubicaron entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, lo que representa el 87,8 %. En el grupo quincenal, 95 de 117 respuestas fueron favorables,

equivalente al 81,2 %. En los consumidores mensuales, 96 de 133 se ubicaron en categorias positivas, con el 72,2 %. En cambio, entre quienes

consumen de forma ocasional, solo 33 de 68 respuestas fueron favorables, correspondiente al 48,5 %.

La interpretacion indica que la motivacion para realizar pedidos futuros aumenta cuando existe mayor habito de consumo. Esto sugiere que
los negocios de reposteria artesanal deben diferenciar sus acciones: para consumidores frecuentes, conviene aplicar estrategias de fidelizacion,

beneficios por recompra y catadlogos personalizados; para consumidores ocasionales, resulta necesario reforzar contenidos de recordacion,

promociones por fechas especiales y mensajes que activen la necesidad de compra.
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Tabla 10. Tipo de contenido visualizado con mayor frecuencia segun confianza generada por el contenido

Confianza generada por el contenido Fotos Videos Historias Promociones Testimonios Total
Totalmente en desacuerdo 3 1 2 3 1 10

En desacuerdo 8 3 5 7 1 24
Neutral 25 9 16 21 3 74
De acuerdo 62 29 43 32 8 174
Totalmente de acuerdo 31 30 26 12 19 118
Total 129 72 92 75 32 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 10 presenta el cruce entre el tipo de contenido que los consumidores visualizan con mayor frecuencia y el nivel de confianza que
dicho contenido les genera. Esta relacion resulta importante porque la confianza es un factor clave para convertir la visualizacién digital en decision

de compra.

El andlisis evidencia que las fotografias concentran el mayor nimero de respuestas, con 129 casos; de ellas, 93 se ubicaron entre “de
acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, equivalente al 72,1 %. En los videos, 59 de 72 respuestas fueron favorables, lo que representa el 81,9 %. En
las historias, 69 de 92 respuestas fueron positivas, con el 75,0 %. Las promociones alcanzaron 44 respuestas favorables de 75, equivalente al 58,7

%, mientras que los testimonios registraron 27 respuestas positivas de 32, es decir, el 84,4 %.

La interpretacion sugiere que, aunque las fotografias son el formato mas observado, los testimonios y videos presentan mayor fuerza para

generar confianza. Esto demuestra que el consumidor no solo valora la estética del producto, sino también la evidencia social y la transparencia
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del proceso artesanal. Por ello, los negocios deberian complementar fotografias atractivas con videos de preparacion, resefias de clientes, entregas

reales y experiencias de consumo.

Tabla 11. Frecuencia de visualizacién de contenidos de reposteria segiin recomendacion del negocio en redes sociales

Recomendaria el negocio en redes sociales Siempre Frecuentemente Aveces Raravez Nunca Total
Totalmente en desacuerdo 0 0 1 2 3 6
En desacuerdo 1 2 8 5 2 18
Neutral 8 17 25 8 2 60
De acuerdo 48 75 34 10 1 168
Totalmente de acuerdo 69 57 16 6 0 148
Total 126 151 84 31 8 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 11 relaciona la frecuencia con la que los consumidores visualizan contenidos de reposteria artesanal y su disposicion a recomendar

el negocio en redes sociales. Este cruce permite analizar si la exposicién digital frecuente se asocia con mayor intencion de recomendacion.

El analisis muestra que, entre quienes siempre visualizan contenidos de reposteria artesanal, 117 de 126 encuestados sefialaron estar “de
acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con recomendar el negocio en redes, lo que equivale al 92,9 %. En el grupo que visualiza contenidos
frecuentemente, 132 de 151 respuestas fueron favorables, correspondiente al 87,4 %. En cambio, entre quienes los observan “a veces”, 50 de 84

respuestas fueron positivas, equivalente al 59,5 %. En los grupos de menor exposicion, la recomendacion disminuye de forma visible.

La interpretacion permite afirmar que la exposicion constante al contenido digital fortalece la posibilidad de recomendacion. Esto significa

que la presencia frecuente y coherente en redes sociales no solo mantiene visible al negocio, sino que también puede convertir al consumidor en
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difusor espontaneo de la marca. Para lograrlo, el contenido debe conservar calidad visual, cercania, autenticidad y elementos que motiven a

compartir, etiquetar o sugerir el negocio a otros usuarios.

Tabla 12. Frecuencia de uso de redes sociales seguin envio de mensajes para solicitar informacién

Envio mensajes solicitando informacion Varias veces al dia Unavez al dia Varias veces por semana Ocasionalmente Total
Totalmente en desacuerdo 8 4 5 3 20
En desacuerdo 17 8 8 4 37
Neutral 38 17 14 6 75
De acuerdo 104 38 15 4 161
Totalmente de acuerdo 80 19 8 0 107
Total 247 86 50 17 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 12 presenta la relacién entre la frecuencia de uso de redes sociales y la accion de enviar mensajes para solicitar informacion. Este

cruce permite identificar si los consumidores mas activos digitalmente tienen mayor tendencia a comunicarse con los negocios de reposteria

artesanal.

El analisis evidencia que, entre los usuarios que utilizan redes sociales varias veces al dia, 184 de 247 encuestados indicaron estar “de
acuerdo” 0 “totalmente de acuerdo” con enviar mensajes para solicitar informacion, lo que representa el 74,5 %. En quienes usan redes una vez al
dia, 57 de 86 respuestas fueron favorables, equivalente al 66,3 %. En el grupo que usa redes varias veces por semana, las respuestas favorables

fueron 23 de 50, con el 46,0 %, entre quienes las usan ocasionalmente, solo 4 de 17 respuestas fueron positivas, equivalente al 23,5 %.
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La interpretacion demuestra que la intensidad de uso de redes sociales se relaciona con una mayor disposicion a interactuar directamente
con los negocios. Esto convierte a la mensajeria digital en un punto estratégico para transformar el interés en pedidos reales. Por ello, los
emprendimientos de reposteria artesanal deben cuidar la rapidez de respuesta, la claridad de precios, la disponibilidad de productos, los tiempos de

entrega y el tono personalizado de atencion.

Tabla 13. Coherencia entre lo publicado y el producto recibido segun motivacién para realizar pedidos futuros

Motivacion para realizar pedidos futuros Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Totalmente en desacuerdo 6 2 1 1 0 10
En desacuerdo 4 10 5 3 0 22
Neutral 3 12 33 20 4 72
De acuerdo 2 6 29 84 50 171
Totalmente de acuerdo 1 1 10 56 57 125
Total 16 31 78 164 111 400

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados cuantitativos de la encuesta aplicada a consumidores de reposteria artesanal en Guayaquil, n = 400.

La Tabla 13 analiza la relacion entre la percepcidn de coherencia entre lo publicado y el producto recibido, y la motivacién del consumidor
para realizar pedidos futuros. Este cruce resulta clave porque permite valorar si la experiencia posterior a la compra sostiene la intencion de

recompra.

El analisis muestra que, entre quienes estuvieron “de acuerdo” con la coherencia entre lo publicado y el producto recibido, 140 de 164

encuestados también manifestaron estar “de acuerdo” 0 “totalmente de acuerdo” con realizar pedidos futuros, lo que representa el 85,4 %. En
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quienes estuvieron “totalmente de acuerdo” con dicha coherencia, 107 de 111 respuestas fueron favorables hacia pedidos futuros, equivalente al

96,4 %. En contraste, entre quienes percibieron menor coherencia, la motivacion futura disminuy6 de forma importante.

La interpretacion confirma que la coherencia entre la promesa digital y la experiencia real del producto es uno de los factores méas
importantes para sostener la recompra. En reposteria artesanal, una fotografia atractiva puede atraer al consumidor, pero la fidelizacion depende de
que el producto recibido cumpla con lo ofrecido. Por tanto, las marcas deben evitar exageraciones visuales, cuidar la calidad de entrega y mantener

una comunicacion honesta sobre tamafios, decoracion, sabores y tiempos de elaboracion.
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Conclusiones de los resultados cualitativos

Los resultados cuantitativos permiten concluir que el puablico encuestado
presenta un perfil mayormente joven y digitalizado, ya que el grupo de 25 a 34 afios
concentrd 168 respuestas, equivalente al 42,0 %, seguido por los consumidores de 18
a 24 afos con el 24,0 %. Esta evidencia muestra que la reposteria artesanal en
Guayaquil tiene mayor alcance entre personas que conviven de forma habitual con
redes sociales, estimulos visuales y decisiones de compra mediadas por contenido
digital.

En cuanto al género, se identificO una participacion masculina de 220
encuestados, correspondiente al 55,0 %, frente a 159 mujeres, equivalentes al 39,8 %.
Este hallazgo permite concluir que el interés por la reposteria artesanal no debe
asumirse como un comportamiento exclusivamente femenino, pues los hombres
también intervienen como compradores, recomendadores o0 gestores de pedidos para

celebraciones familiares, reuniones sociales y obsequios.

Respecto al consumo de reposteria artesanal, se concluye que existe una
demanda recurrente, aunque no necesariamente semanal. La opcion mensual fue la
mas representativa, con 133 encuestados, equivalente al 33,3 %, seguida del consumo
quincenal con 117 respuestas, correspondiente al 29,3 %. Esto demuestra que las
estrategias comerciales deben orientarse a ciclos de compra, fechas especiales y

recordatorios digitales que activen el deseo antes de cada ocasién de consumo.

El uso de redes sociales se consolidé como una evidencia determinante dentro
del estudio, debido a que 388 de los 400 encuestados afirmaron utilizarlas, lo que
representa el 97,0 %. Ademas, 247 consumidores indicaron usarlas varias veces al dia,
equivalente al 61,8 %. Desde una lectura técnica de marketing, este dato confirma que
el entorno digital no es un canal secundario, sino el principal escenario donde se

construye visibilidad, recordacion y contacto con el cliente.

Sobre las plataformas utilizadas, Instagram obtuvo 138 respuestas, equivalente
al 34,5 %, seguido de Facebook con el 22,8 %, WhatsApp con el 21,5 % y TikTok con
el 19,8 %. Esta distribucidn permite concluir que la estrategia de contenidos debe ser
multicanal, ya que cada red cumple una funcién distinta: Instagram favorece la
exhibicion visual, TikTok impulsa alcance dinamico, Facebook fortalece comunidad
y WhatsApp facilita el cierre directo del pedido.

73



En relacion con la exposicion al contenido, 232 encuestados
indicaron que descubren negocios de reposteria artesanal mediante
redes sociales, lo que representa el 58,0 %. Ademas, 277 participantes sefialaron que
visualizan estos contenidos siempre o frecuentemente, equivalente al 69,3 %. Esta
tendencia confirma que la presencia digital sostenida funciona como un indicio claro
de posicionamiento, debido a que mantiene al negocio visible en la memoria del

consumidor.

Los formatos de contenido también permiten una conclusion relevante: las
fotografias fueron el recurso mas visualizado, con 129 respuestas, equivalentes al 32,3
%, seguidas por historias con el 23,0 %, promociones con el 18,8 % y videos con el
18,0 %. Sin embargo, aunque los testimonios registraron solo el 8,0 %, su valor
estratégico no debe subestimarse, ya que pueden fortalecer la confianza, reducir dudas
y aportar credibilidad social frente a nuevos compradores.

Se concluye que el marketing de contenidos influye positivamente en la
decision de compra y en la recomendacion digital. En la intencién de compra, 307
encuestados se ubicaron entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, mientras que
316 manifestaron disposicion favorable a recomendar el negocio en redes sociales.
Estos resultados evidencian que el contenido no solo atrae miradas, sino que puede
convertirse en una herramienta de conversion, fidelizacion y crecimiento sostenible

para la reposteria artesanal en Guayaquil.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El anélisis realizado evidencia que los negocios de reposteria artesanal en
Guayaquil han logrado posicionarse en entornos digitales, pero aun presentan
limitaciones en la planificacion estratégica de sus contenidos. La mayoria utiliza redes

sociales de forma constante, aunque sin una estructura clara que guie sus publicaciones.

Se identificd que los contenidos visuales, especialmente fotografias y videos,
predominan en la comunicacion digital del sector; sin embargo, aquellos que muestran
procesos, experiencias o testimonios generan mayor interaccion y confianza, lo que
demuestra que el valor artesanal puede comunicarse mejor cuando se muestra de forma

mas cercana y auténtica.

Los resultados también reflejan que el marketing de contenidos influye
positivamente en la percepcion del consumidor, especialmente en términos de
confianza, recomendacidn e intencion de compra. No obstante, su impacto directo en
ventas aun es irregular, lo que sugiere que el contenido por si solo no es suficiente sin

una estrategia comercial complementaria.

Se concluye que el principal reto del sector no es la presencia digital, sino la
forma en que se construye el contenido. La falta de diferenciacién clara y de coherencia
en los mensajes limita el posicionamiento, a pesar del potencial que tiene la reposteria

artesanal para conectar emocionalmente con el publico.
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Recomendaciones

Se recomienda que los negocios de reposteria artesanal
adopten una planificacion bésica de contenidos, definiendo objetivos, frecuencia de
publicacion y tipo de mensaje, para evitar la improvisacion y mejorar la coherencia de

su comunicacion digital.

Es importante fortalecer el uso de contenidos que muestren el proceso
artesanal, la historia del emprendimiento y la experiencia del cliente, ya que estos

elementos generan mayor confianza y permiten diferenciarse en un mercado saturado.

Se sugiere complementar el marketing de contenidos con estrategias orientadas
a la conversion, como promociones bien estructuradas, llamados a la accion y

seguimiento de clientes, con el fin de traducir la interaccion digital en ventas reales.

Se recomienda promover procesos de capacitacion en marketing digital para
emprendedores del sector, de modo que puedan aprovechar mejor las herramientas

disponibles y transformar su presencia en redes en una ventaja competitiva sostenible.
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descriptivo y de enfoque mixto, que integrd una fase cuantitativa con 400 encuestas a consumidores de reposteria
artesanal en Guayaquil y una fase cualitativa con entrevistas semiestructuradas a actores vinculados a estos
emprendimientos. Entre los principales hallazgos, se identificé que los contenidos mas visualizados fueron las
fotografias del producto (85,7 %), las historias o stories (78,6 %) y las promociones y descuentos (72,4 %); ademas,
el 69,4 % de los participantes sefiald que observa este tipo de publicaciones siempre o frecuentemente. Asimismo,
las medias obtenidas evidenciaron una valoracién favorable del contenido digital en la intencién de compra (4,12),
la confianza (4,05) y la recomendacién del negocio en redes sociales (4,18). En conjunto, los resultados muestran
gue el marketing de contenidos constituye una herramienta relevante para fortalecer la relacién con el consumidor
y mejorar el posicionamiento digital. Se concluye que, aunque los emprendimientos ya mantienen presencia en
redes, aun requieren mayor planificacion, coherencia y diferenciacidn para convertir esa visibilidad en una ventaja
competitiva sostenible.
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