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INTRODUCCION

En un entorno comercial cada vez mas complejo,
caracterizado por una competencia feroz, consumidores
hiperconectados y un mercado que cambia vertiginosamente, la
comprension profunda del comportamiento del consumidor se
ha convertido en wun eje estratégico para cualquier
organizacion. Las empresas, sin importar su tamafio o sector,
enfrentan un desafio comun: destacar y ser recordadas en la
mente de un publico saturado de estimulos. Este libro nace
precisamente de esa necesidad: analizar, desde una perspectiva
investigativa y aplicada, como las marcas pueden construir
percepciones solidas, aprovechar el marketing digital de forma
efectiva y alinear sus estrategias con las nuevas prioridades
sociales como la sostenibilidad.

Este proyecto compila tres investigaciones académicas
llevadas a cabo en el contexto de la ciudad de Guayaquil
durante el afio 2025, cada una enfocada en un segmento
diferente pero conectadas por una preocupacion comun: la
forma en que las marcas se perciben, se consumen y se
adaptan. Por un lado, se explora la percepcion de marca en
mercados altamente competitivos, especificamente en el sector
de bebidas gaseosas, donde grandes multinacionales como

Coca-Cola, Pepsi o Big Cola luchan por la preferencia del



consumidor a través de estrategias visuales, posicionamiento
emocional y diferenciacion por precio. Por otro lado, se estudia
el caso de Piel Canela, una joyeria artesanal ecuatoriana que
busca fortalecer su identidad de marca a través del marketing
digital, enfrentando las limitaciones de recursos pero también
aprovechando las oportunidades del branding personal y las
redes sociales. Finalmente, se analiza el comportamiento del
consumidor frente a los productos ecoldgicos y sostenibles, un
fendmeno en crecimiento que refleja los cambios en valores
sociales, la conciencia ambiental y las nuevas formas de
consumo responsable.

El punto de encuentro entre estas investigaciones es la
percepcion de valor: como las personas interpretan y valoran lo
que las marcas representan. Ya no basta con tener un buen
producto; ahora es imprescindible comunicarlo de forma
auténtica, construir confianza, proyectar valores y conectar
emocionalmente. La percepcion de marca es, en muchos casos,
mas determinante que el propio producto. Como muestran los
estudios de bebidas gaseosas, los consumidores asocian
emociones, recuerdos e identidades culturales con marcas
especificas, lo que puede inclinar su decisiéon de compra mas
alla del precio o del sabor. En el caso de Piel Canela, se

demuestra que el storytelling y la humanizacion de la marca a



través de redes sociales son factores clave para generar lealtad
en un publico joven y digital. Por su parte, el estudio sobre
productos ecologicos revela que los consumidores estan
dispuestos a cambiar sus habitos y pagar mas, siempre que la
marca comunique de forma clara su compromiso ambiental y
ético.

Este libro se construye desde una perspectiva local, pero
con una vision global. Guayaquil, como nucleo econémico del
Ecuador, ofrece una muestra rica de realidades sociales y
econémicas que permiten analizar fendmenos de consumo
desde distintos angulos: desde la fidelidad hacia marcas
tradicionales hasta el surgimiento de consumidores conscientes
y exigentes. La diversidad de los temas tratados permite
observar como el marketing, lejos de ser una disciplina
unidimensional, se entrelaza con aspectos socioculturales,
tecnologicos y éticos. La sostenibilidad, por ejemplo, ya no es
solo una tendencia sino una exigencia. El marketing digital no
es una herramienta mas, sino el nuevo terreno donde se juega la
reputacion y el éxito de una marca. Y la percepcion de marca
no se construye desde las oficinas corporativas, sino desde la
experiencia real del consumidor.

A nivel metodolédgico, las investigaciones presentadas en

este libro adoptan enfoques mixtos, combinando el rigor



cuantitativo de las encuestas con la riqueza cualitativa de
entrevistas y analisis contextual. Esta eleccion responde a la
necesidad de comprender no solo lo que el consumidor hace,
sino por qué lo hace, como lo siente y qué valores lo mueven.
Las decisiones de compra, como se demuestra en todos los
casos estudiados, estdn profundamente influenciadas por
factores  subjetivos, simbolicos y emocionales. El
neuromarketing, la identidad visual, la interaccion digital, la
sostenibilidad percibida y la reputacion social son ahora
variables tanto o mas importantes que el precio o la
funcionalidad del producto.

Ademas, este libro busca tener un impacto practico. No se
trata solo de aportar al conocimiento académico, sino de
ofrecer herramientas, ideas y estrategias aplicables para
emprendedores, pymes, profesionales del marketing vy
estudiantes. Cada capitulo no solo presenta hallazgos, sino que
plantea propuestas concretas, desde estrategias de marketing
digital para negocios emergentes hasta recomendaciones para
el posicionamiento ético de marcas sostenibles. El lector
encontrara casos reales, datos actuales y una vision integral del
nuevo consumidor guayaquilefio y latinoamericano.

En definitiva, este libro propone una reflexion critica

sobre como las marcas pueden (y deben) adaptarse al siglo



XXI. En un entorno donde lo emocional es tan relevante como
lo racional, donde la transparencia vale mas que la publicidad
tradicional, y donde la sostenibilidad es tan importante como la
rentabilidad, las organizaciones necesitan mas que nunca
escuchar, comprender y co-crear con sus consumidores. A
través del andlisis de casos locales y tendencias globales, esta
obra ofrece una mirada actual, profunda y estratégica al
marketing del futuro, donde la percepcion de marca ya no es un

detalle, sino el nucleo del valor percibido.



CAPITULO I: Analisis de la percepcién de marca en
mercados altamente competitivos de bebidas gaseosas

en la ciudad de Guayaquil, 2025

Reconocimiento al equipo estudiantil de apoyo
Jaime Moran Stefania Nicolle
Lara Jiménez Ernesto Josue
Mejia Gomez Lisbeth Judith
Sanchez Cuenca Kerly Dayana
Toala Vargas Maryuri Marisela

Valeriano Chaca Nayeli Nicole



1.1 Antecedentes

En la ciudad de Guayaquil, el mercado de bebidas
gaseosas representa un sector dinamico y de alto consumo,
donde las marcas compiten constantemente por captar la
atencion y preferencia de los clientes. Esta competencia se
intensifica debido a la presencia de grandes corporaciones
nacionales como Orangine e internacionales como The Coca-
Cola Company, PepsiCo, Grupo AJE entre otras, las cuales
estas implementan estrategias agresivas de marketing. En este
contexto, la percepcion de marca se convierte en un elemento
determinante para la fidelizacion del consumidor en los puntos
de venta.

La percepcion de marca esta directamente relacionada
con la calidad percibida, la credibilidad de la empresa y el
entendimiento entre el mensaje publicitario y la experiencia
real del consumidor.

De acuerdo con Tomala y Elizabeth (2021) Perfil del
comportamiento del consumidor de productos de la categoria
bebidas gaseosas en la ciudad de Guayaquil; en un estudio
realizado en Guayaquil sobre el comportamiento del
consumidor de bebidas gaseosas, se puede identificar que un

22,6% de los encuestados manifiesta que la calidad es lo mas



importante, mientras que un 16,88% indica el precio y en
menor medida, un 11,17% corresponde a la marca. Estos datos
evidencian que, si bien la marca es un elemento relevante, su
impacto puede verse superado por la percepcion de calidad y
los factores econdmicos en el proceso de decision de compra.

De acuerdo con Pin Vera, J. C. (2021). Influencia de la
imagen de marca en la decision de compra en el consumo de
agua embotellada sin gas en la ciudad de Guayaquil; destaca
que la imagen de marca tiene un impacto significativo en la
decision de compra, especialmente en sectores donde los
productos tienen poca diferenciacion funcional, como es el
caso de las bebidas gaseosas. La forma en que los
consumidores se relacionan con una marca ya sea por
experiencias anteriores, los valores que transmite o como esta
posicionada en el mercado, puede hacer que se sientan mas
conectados con ella. Esto puede influir en su decision de
compra, especialmente cuando hay otras marcas con precios o
caracteristicas similares. Esta conexion le da una ventaja a la
marca frente a la competencia.

De acuerdo con Pefia Rosero, S. A. (2024). Diseio de
estrategias de marketing para posicionar la marca e imagen de
la empresa CONULU S.A en Guayaquil, sostiene que "se hallo

que la gerencia un modelo de gestion ambiguo lo cual chocaba



duramente con las tendencias actuales y modernas que las
empresas de cualquier sector del mercado emplean para
posicionar sus bienes y servicios en la mente del consumidor".
Esto evidencia que no solo es necesario ofrecer productos
competitivos, sino también actualizar constantemente las
estrategias de marketing para responder a las nuevas
expectativas del consumidor. Ademas, sefiala la importancia de
adoptar metodologias modernas de gestion comercial para
lograr un posicionamiento sélido y duradero en mercados
saturados como el de las bebidas gaseosas.

A nivel internacional, Duran Monsalve, L. V., Vasquez
Castellar, L., & Lechuga Cardozo, J. 1. (2022). Influencia del
neuromarketing visual de Coca-Cola tradicional en la decision
de compra en los estudiantes del programa de Comercio y
Negocios Internacionales de la Universidad Simon Bolivar,
menciona que "Una de las maneras mas dominantes de
persuasion de la compafiia con el producto, esté basada entre la
neurociencia y el mercadeo, cuestion que aun muchos expertos
se niegan a aceptar". Este estudio destaca cémo el
neuromarketing visual puede influir significativamente en las
decisiones de compra, especialmente entre los jovenes. La
combinacion de neurociencia y mercadeo permite a las marcas

como Coca-Cola crear estrategias persuasivas que van mas alla



del sabor del producto, apelando a las emociones y
percepciones del consumidor.

Por otro lado, Borja, P., & Cornejo, R. (2021). Relacion
entre el valor de marca y la decision de compra del consumidor
de Kola Escocesa en Arequipa al 2020 menciona que "Los
estudios realizados resultaron en que un 95.6% de
consumidores de la marca Kola Escocesa tiene una alta
valoracion de la misma, mientras que el 84.1% de
consumidores siempre tiene en cuenta a la marca Kola
Escocesa al momento de adquirir una bebida gaseosa". Este
estudio evidencia la fuerte relacion entre el valor de marca y la
decision de compra de los consumidores. La alta valoracion de
la marca Kola Escocesa y su consideracion constante en las
decisiones de compra reflejan cdmo una percepcidn positiva de
la marca puede influir significativamente en las preferencias
del consumidor.

En este contexto, es necesario analizar la percepcion de
marca en Guayaquil, con el objetivo de identificar los factores
que influyen en las decisiones de compra frente a multiples
opciones de bebidas gaseosas. Comprender estos factores
permitird a las empresas tomar decisiones estratégicas mas
acertadas, orientadas al posicionamiento y la comunicacion de

marca. Ademas, este analisis se vuelve ain mas relevante en un



escenario post-pandemia, donde los habitos de consumo han
cambiado, dando mayor importancia a aspectos como la
transparencia de la marca, su responsabilidad social y la
cercania con el cliente.

Por esta razon, este proyecto tiene como objetivo analizar
coémo las personas perciben las marcas de bebidas gaseosas en
un mercado muy competitivo como el de Guayaquil, durante el
afio 2025. Se espera que los resultados sean ttiles tanto para
estudiantes e investigadores como para las empresas, ya que
podran ayudar a crear mejores estrategias de marketing y
posicionamiento, basadas en lo que realmente valoran los
consumidores hoy en dia.

En el dinamico mundo del marketing, el posicionamiento
de marca se ha convertido en un elemento esencial para que las
empresas logren destacarse en mercados altamente
competitivos. En el contexto ecuatoriano, y especificamente en
la ciudad de Guayaquil, las marcas de bebidas gaseosas
enfrentan el desafio constante de captar y mantener la
preferencia de los consumidores. La percepcion que estos
tienen sobre una marca influye directamente en sus decisiones
de compra, lo que hace imprescindible comprender y aplicar

estrategias efectivas de posicionamiento.



Segun Soldrzano y Parrales (2021), el posicionamiento de
marca en el mercado ecuatoriano implica un proceso
estratégico que busca establecer una imagen distintiva en la
mente del consumidor, diferencidndose de la competencia y
generando una conexion emocional con el publico objetivo.
Este enfoque es particularmente relevante en el sector de las
bebidas gaseosas, donde las preferencias pueden estar
influenciadas por factores como el sabor, el precio, la
publicidad y la tradicion.

Coca-Cola, por ejemplo, ha mantenido una posicion de
liderazgo a nivel global y regional gracias a su capacidad para
adaptarse a las tendencias del mercado y conectar
emocionalmente con los consumidores. Un estudio de Kantar
Worldpanel destaca que Coca-Cola fue elegida 6.628 millones
de veces para el consumo en hogares, consolidandose como la
marca mas elegida en 26 de los 48 paises monitoreados . Esta
preferencia se debe, en parte, a campafias publicitarias que
apelan a valores universales y a una identidad de marca
coherente a lo largo del tiempo.

Pepsi, por su parte, ha buscado diferenciarse mediante
estrategias que apelan a un publico mas joven y dinamico. En
Ecuador, la embotelladora CBC redisend la iconica marca

Pepsi en Latinoamérica y el Caribe, incluyendo Ecuador, como



parte de una renovacion de su identidad visual para adaptarse a
las nuevas generaciones. Este cambio busca revitalizar la
marca y fortalecer su presencia en un mercado donde la
competencia es intensa.

Big Cola ha logrado posicionarse como una alternativa
econdmica frente a las marcas tradicionales. Segun un analisis
de mercado, Big Cola se distingue por ofrecer un mayor
volumen a un precio mas accesible, lo que le ha permitido
captar la atencion de consumidores que buscan opciones mas
econdémicas sin sacrificar la cantidad. Esta estrategia ha sido
efectiva para ganar participacion en segmentos de mercado
sensibles al precio.

Tropical, una marca tradicional ecuatoriana, ha enfocado
sus esfuerzos en fortalecer su identidad local. La empresa CBC
ha apostado por convertir a Tropical en "la gaseosa del
Ecuador", destacando su arraigo cultural y su potencial para
competir con marcas internacionales. Esta estrategia busca
aprovechar el sentimiento de orgullo nacional y la preferencia
por productos locales.

Desde mi perspectiva, el analisis del posicionamiento de
estas marcas en Guayaquil ofrece una vision integral de como
diferentes estrategias pueden influir en la percepcion del

consumidor. Comprender estos enfoques no solo es



fundamental para los profesionales del marketing, sino también
para las empresas que buscan adaptarse a un mercado en
constante evolucion y altamente competitivo. El estudio de
estas marcas proporciona valiosas lecciones sobre la
importancia de la diferenciacion, la conexion emocional y la
adaptacion a las preferencias locales para lograr un
posicionamiento exitoso.

Problematica

En la actualidad, la alta competitividad del mercado ha
convertido la percepcion de marca en un factor clave para
influir en las decisiones de compra y fidelizar al cliente.
Guayaquil, como centro economico del Ecuador, refleja esta
realidad con un entorno comercial saturado, donde marcas
locales e internacionales compiten por posicionarse en la mente
del consumidor, especialmente en sectores como el de las
bebidas gaseosas.

Pese a los esfuerzos de marketing, muchas marcas no
logran una 1imagen distintiva y relevante, debido a una
comprension limitada de lo que realmente valoran los
consumidores. Factores como calidad, precio, publicidad,
experiencia del cliente y reputacion corporativa son decisivos
en la percepcion de marca. Un estudio en Guayaquil mostrd

que el 22,6% de los encuestados prioriza la calidad al elegir



una bebida gaseosa, seguido del precio (16,88%) y la marca
(11,17%). También se ha comprobado que elementos visuales
como el color y la tipografia del empaque influyen
significativamente en la decision de compra.

La falta de una percepcion solida puede traducirse en baja
fidelizacion y pérdida de mercado frente a competidores mejor
posicionados. Por ello, es fundamental analizar como influyen
distintos posicionamientos de marca en atributos como valor,
confianza, preferencia, calidad y experiencia del cliente. Este
analisis permite descubrir oportunidades y amenazas clave en
un entorno tan dindmico como el de Guayaquil.

Una diferenciacion efectiva basada en wun buen
posicionamiento genera confianza, credibilidad y fortalece la
lealtad del consumidor. Mas alla de la publicidad, lo que
sostiene la preferencia del cliente es la experiencia concreta
con el producto. En definitiva, conocer el comportamiento del
consumidor y los factores que moldean su percepcion es
esencial para que las marcas logren adaptarse, destacarse y
construir vinculos duraderos con su publico.

1.1.1 Formulacion del Problema

(De qué manera incide la percepcion de marca en el nivel

de competitividad de las marcas de bebidas gaseosas en el

mercado de Guayaquil en 2025?



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General
Analizar como la percepcion de marca influye en el

nivel de competitividad de las marcas de bebidas gaseosas en la
ciudad de Guayaquil durante el afio 2025.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar los fundamentos tedricos sobre la percepcion
de marca desde la perspectiva del consumidor.

e Analizar mediante una investigacion mixta la
percepcion que tienen los consumidores sobre las
marcas de bebidas gaseosas en Guayaquil.

e Formular sugerencias estratégicas basadas en el analisis
de la percepcion de marca para mejorar la
competitividad en el mercado de bebidas gaseosas en
Guayaquil.

1.3 Variables de Investigacion

1.3.1 Variable Independiente

1.3.1.1 Percepcion de marca

Segin Mejia, Cherres y Ramos (2020), “la percepcion
de marca es el proceso mediante el cual los clientes organizan e
interpretan los estimulos generados por un nombre, término,

signo, simbolo o disefio o una combinacion de ellos que esta



ligado y superpuesto de modo indisociable a un producto o
servicio”.
1.3.2 Variable Dependiente

1.3.2.1 Nivel de competitividad

La competitividad puede entenderse como la capacidad
de una empresa, organizacién o nacioén para ofrecer bienes y
servicios en condiciones favorables de calidad, precio y
oportunidad, superando a sus rivales tanto en mercados locales
como internacionales, y contribuyendo al bienestar econdémico
de su entorno (Labarca, 2007).

1.4 Justificacion

Este proyecto se desarrolla con el objetivo de recolectar
andlisis e interpretacion de datos relacionados sobre las
necesidades, gustos y conductas de los consumidores en
relacion con un producto o servicio especifico. En un ambiente
cada vez mas competitivo, resulta esencial que las compaiiias
dispongan de informacion auténtica del mercado que les
facilite tomar decisiones estratégicas fundamentadas en
pruebas y no en suposiciones. El estudio de mercado que se
propone aqui tiene como objetivo detectar posibilidades de
mejora € innovacion en la propuesta comercial, ademds de
reducir los riesgos durante el lanzamiento o posicionamiento de

un producto. Esta herramienta es esencial para entender al



cliente y cumplir con sus expectativas de forma mas eficaz,
maximizando los recursos y fortaleciendo la propuesta de valor

Ademads, se anticipa que este analisis funcione como
fundamento para elaborar tacticas de marketing mas eficaces,
optimizar la experiencia de usuario y finalmente aportar al
desarrollo sostenible del negocio. Por esta razon, el proyecto
no solo posee una orientacion académica, sino también un
significativo impacto practico y social. En un mercado tan
dindmico como el de las bebidas gaseosas en Guayaquil, contar
con esta herramienta representa una ventaja competitiva clave
que puede marcar la diferencia entre el éxito y el estancamiento
de una marca.

1.5 Marco tedrico
1.5.1 Conceptualizacion de Marco tedrico

El marco tedrico es un conjunto de ideas que
proporciona orientacion y profundidad a una investigacion.
Actiia como un esqueleto intelectual ya que se estructura y
mantiene los diferentes elementos del analisis no solo implica
recolectar teorias, sino de elaborar una interpretacion critica y
estratégica que permita abordar el problema de investigacion
desde una base solida y relevante. Es un marco que sitiia el

problema a través de conceptos abstractos y articulados, y le da



sentido al planteamiento al permitir el disefio metodologico
adecuado.

Adicionalmente, el marco tedrico no es una simple
recopilaciéon de saberes, sino un ejercicio de seleccion y
posicionamiento tedrico. que conlleva la toma de decisiones
sobre qué enfoques asumir, como comprenderlos y como
aplicarlos. La importancia del marco tedrico es la coherencia
entre conceptos en la nitidez de su exposicion analitica y en su
habilidad para generar interpretaciones valiosas y aplicables a
pesar de que las teorias no sean verdades, orientan a la
investigacion y deben ser constantemente revisadas. Por ello, el
marco tedrico no solo funciona como un instrumento de
explicacion, sino también como un escenario para innovar,
confirmar hipdtesis y construir un conocimiento con sentido.
1.5.1.1 Percepcion

La percepcion corresponde a la impresion inicial que
una persona obtiene de un objeto a través de sus sentidos.
También se entiende como el proceso mediante el cual se
comprende o interpreta una idea, asi como la capacidad de
comprension, andlisis e interpretacion de diversos estimulos y
sefiales. En este sentido, la percepcion puede definirse como un
proceso tanto fisico como mental, encargado de captar y

distinguir impresiones, ideas, sefiales o estimulos.



1.5.1.2 Percepcion de marca

La percepcion de marca se entiende como el conjunto
de ideas e impresiones que los consumidores forman sobre una
marca, producto, servicio o empresa. Ademads, este concepto
esta estrechamente relacionado con las asociaciones de gusto y
preferencia que influyen directamente en la fidelizacion o el
rechazo de los clientes hacia una marca.

Dentro del marketing y las ventas, la percepcion juega
un papel fundamental en la construccion de la imagen y la
reputacion de una marca. La manera en que una marca es
percibida en el mercado resulta crucial para definir estos
elementos, los cuales son esenciales para lograr un
posicionamiento efectivo en la mente del consumidor. Esta
percepcion influye directamente en los procesos mentales que
pueden motivar comportamientos de compra favorables. Una
percepcion positiva de la marca es indispensable para su
comercializacion, ya que si no logra generar un impacto
adecuado en el consumidor, puede provocar indiferencia y, en
consecuencia, llevar a que el cliente decida no adquirir el
producto o servicio ofrecido.

Dicha percepcion es el resultado de todos los estimulos
y experiencias que el consumidor asocia a una empresa. Se

forma a partir de la calidad del producto, la comunicacion que



maneja la marca (como redes sociales, publicidad y boca a
boca), el servicio al cliente y hasta los valores corporativos. Por
ello, las caracteristicas que la conforman permiten comprender
mejor su impacto, entre las que destacan las siguientes:

Subjetiva: Cada persona percibe diferente una marca
segun sus experiencias y emociones.

Dinamica: Puede cambiar rapidamente por factores
como innovaciones, errores de marca o tendencias del
mercado.

Multisensorial: Abarca vista, sonido, olor y hasta
sensaciones al usar el producto.

Basada en la confianza: La credibilidad de la empresa
y su coherencia son esenciales para mantener una percepcion
positiva.

Relacional: La interaccion continua con el cliente
refuerza o debilita la percepcion.
1.5.1.3 Nivel de Competitividad

El nivel de competitividad del mercado se entiende
como el grado de rivalidad existente entre empresas que
ofrecen productos o servicios similares, afectando su capacidad
de mantener o incrementar su participacion de mercado. Esta
competitividad influye directamente en aspectos como los

precios, la innovacidn, la calidad del producto y la facilidad



para expandirse a nuevos mercados. Ademds existen

principales indicadores del nivel de competitividad, entre ellos:

1.6

Numero de competidores: Se refiere a la cantidad de
empresas activas dentro del mercado. Un mayor
numero de competidores incrementa la presion
competitiva y obliga a las empresas a diferenciarse.
Precios competitivos: Representa la habilidad de las
empresas para fijar precios atractivos para el cliente sin
comprometer su rentabilidad, manteniendo una relacién
adecuada entre precio y valor ofrecido.

° Accesibilidad a nuevos mercados: Evalaa la
facilidad con la cual una empresa puede expandir sus
operaciones a nuevos sectores 0 territorios,
considerando factores como barreras de entrada, costos
de adaptacion y regulaciones.

Metodologia de la investigacion

En el presente estudio, se abordard con un enfoque

mixto que permitird saber porque la percepcion de marca es un

fenomeno complejo que requiere tanto datos cuantitativos

como cualitativos para ser comprendido en su totalidad.

1.6.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo nos permite medir aspectos

como el nivel de recordacion, la preferencia y la fidelidad hacia

las marcas a través de encuestas. En complemento, el enfoque



cualitativo nos permite explorar en profundidad las emociones,
opiniones y asociaciones simbolicas que los consumidores
tienen con cada marca. De este modo, al combinar ambos
métodos, es posible obtener una vision mas completa, objetiva
y profunda del posicionamiento de las marcas en la mente del
consumidor, lo que fortalece tanto la validez como la utilidad
de los resultados.
1.6.2 Tipos de investigacion

El tipo de investigacion que se destaca en este estudio
sera de distinta profundidad hacia la investigacion, para la cual,
la profundidad exploratoria se justifica porque el estudio busca
indagar preliminarmente como perciben los consumidores las
marcas de bebidas gaseosas en un entorno altamente
competitivo, como lo es la ciudad de Guayaquil en el afio 2025.
Por otro lado, la profundidad descriptiva se enfoca en detallar
como los consumidores perciben las distintas marcas de
bebidas gaseosas; a través de esta descripcion, es posible
representar con claridad la realidad actual del mercado y el
comportamiento del consumidor. Finalmente, la profundidad
explicativa se aplica porque la investigacion no solo se limita a
describir el fenomeno, sino que también pretende explicar por

qué ciertas marcas logran posicionarse mejor que otras en el



mercado, identificando los factores que influyen en la
percepcion.

1.6.3 Métodos de investigacion

1.6.4 Inductivo

El presente proyecto se desarrollard bajo el método
inductivo, ya que busca obtener conclusiones generales a partir
de la observacion y andlisis de datos especificos obtenidos
directamente del mercado meta. La investigacion no parte de
una teoria general a comprobar, sino que explora la realidad del
consumidor desde la practica. Por ello, se trabaja con datos
primarios recolectados de manera directa, los cuales permitiran
analizar como interacttia el publico objetivo con la propuesta.
A través de este proceso, se generaran conclusiones
fundamentadas en la experiencia del mercado real, lo cual es
esencial para la toma de decisiones estratégicas en
mercadotecnia.

Este enfoque es adecuado para estudios exploratorios y
descriptivos como el que aqui se plantea, ya que permite
construir conocimiento desde la base del comportamiento del
consumidor, sin imponer teorias previas ni restringir el analisis
a modelos ya establecidos. Asi, el método inductivo facilita

una comprension mas auténtica de las necesidades del cliente y



del entorno comercial, siendo coherente con el objetivo del
proyecto.
1.6.5 Técnicas de investigacion
1.6.5.1 Entrevista
Requiere entrevistas detalladas a consumidores
principales, con el objetivo de investigar de manera cualitativa
los factores que influyen en la percepcion de la marca en un
mercado saturado y competitivo.
1.6.5.2 Encuesta
Técnica a cabo de encuestas estructuradas a un grupo
representativo de consumidores en la ciudad de Guayaquil, con
el objetivo de recolectar informacidn cuantitativa acerca de sus
gustos, niveles de percepcion ante distintas marcas de bebidas
gaseosas.
1.6.6 Instrumentos de investigacion
1.6.7 Guia de preguntas
La guia de preguntas es un instrumento cualitativo que
contiene un conjunto de interrogantes abiertas, que nos
permitird realizar entrevistas a ciudadanos de Guayaquil, a fin
de obtener informacion mas profunda y detallada sobre la

percepcion de marca en el mercado de bebidas gaseosas.



1.6.8 Cuestionario
El cuestionario sera una herramienta cuantitativa,
estructurada con preguntas cerradas, que se aplicarda a
consumidores de bebidas gaseosas en distintos sectores de
Guayaquil, con el proposito de conocer sus percepciones,
niveles de reconocimiento de marca y los factores que influyen

en su decision de compra.



CUESTIONARIO

Buenas tardes estimada/o, reciba un cordial saludo, Agradecemos su
colaboracion respondiendo este instrumento de recoleccion de datos, el cual
forma parte de una investigacion académica sobre la percepcion de marca y
nivel de competitividad en el mercado de bebidas gaseosas.

Instrucciones:

El presente cuestionario es sumamente confidencial, se usara Unicamente

para recopilar informacion para la investigacion indicada. Por favor

responda a las siguientes preguntas de la manera mas sincera posible.
Gy

Para cada pregunta, marque una “x” en la opcidon que mejor represente su
experiencia. Muchas gracias.

VARIABLE 1: Percepcion de Marca

Dimension: Reconocimiento

1 | /Qué marcas de bebidas gaseosas recuerda haber visto recientemente?

e Coca Cola
e Pepsi

e Fioravanti

e Tropical

e Big Cola

e Orangine

e Otra. ;Cual?

ftems Escala
1 2 3 4 5
R A .
Nunca ard Frecuentemente | Siempre
vez | veces
2 | (Con qué
frecuencia ve

publicidad de
bebidas gaseosas
en los siguientes
medios?




TV

Redes Sociales

Vallas
publicitarias

Puntos de venta

Internet (sitios

web)

3| ¢(Con qué
frecuencia
interactua con

marcas de bebidas
gaseosas en las
siguientes  redes
sociales?

Facebook

Instagram

TikTok

X (antes Twitter)

YouTube

Dimension: Calidad Percibida

items Escala
1 2 3 4 5
Nunca Rara A Frecuentemente | Siempre
vez | veces

4 | ;Suele percibir
un alto nivel de
calidad en las

bebidas




gaseosas  que
consume?

51 ¢Se siente
satisfecho(a)
con la calidad
general de las
bebidas
gaseosas
disponibles en
el mercado?

6 | Evalué los
siguientes

atributos  que
considera debe
tener una marca
de bebidas
gaseosas.

Sabor
(Variedad)

Disponibilidad
en puntos de
venta

Presentacion
del  producto
(envase, disefio,
tamafio)

Contenido
nutricional

Dimension: Experiencia

ftems Escala




Rara | A .
Nunca Frecuentemente | Siempre
vez | veces

(Con qué
frecuencia
prefiere
consumir
bebidas
gaseosas que se
ajusten a sus
gustos
especificos (por
ejemplo: sin
azucar, con
sabores, light)?

(Confia en la
seguridad y
confiabilidad
de la marca de
bebida gaseosa
que compra?

9| (Le resulta
habitual volver
a elegir la
misma  marca
por
experiencias
previas
satisfactorias?

VARIABLE 2: Nivel de competitividad

Dimension: Posicionamiento

ftems Escala




Nunca

Rara
vez

veces

Frecuentemente

Siempre

JLe resulta
facil
identificar las
marcas de
bebidas
gaseosas  en
puntos de
venta?

(Ha  notado
que algunas
marcas  estan
mas presentes
en tiendas o
supermercados
que otras?

—

(Percibe  que
ciertas marcas
estan  mejor
posicionadas
que otras en el
mercado  de
bebidas
gaseosas?

Suele

considerar a
una marca
como lider del
mercado al
momento de
elegir qué




consumir?




Dimension: Relacion Calidad-Precio

items Escala
1 2 3 4 5
Rara .
Nunca vez A veces | Frecuentemente | Siempre
4 (Considera que el precio de las

bebidas gaseosas refleja la calidad
que ofrecen?

5 (Piensa que hay marcas que logran
un buen equilibrio entre calidad y
precio?

6 (Siente que vale la pena pagar un

poco mas por una bebida gaseosa
de mejor calidad?




Dimension: Capacidad de Innovacion

items Escala
1 2 3 4 5
Nunca Rara A veces Frecuent Siempre
vez emente
7 (Con qué frecuencia notas que las marcas de

bebidas gaseosas introducen nuevos productos,
como sabores, tamafios o ediciones especiales?

8 (Esta de acuerdo con que las marcas de bebidas
gaseosas utilizan tecnologia moderna en sus
procesos?

9 (Cree que la innovacion en productos o servicios

influye en que una marca de bebidas gaseosas
destaque frente a otras?




1.6.9 Poblacion y Muestra

1.6.9.1 Poblacion

Hombres y mujeres jovenes/adultos desde los 18 a 45
anos de la Ciudad de Guayaquil.
1.6.9.2 Tamaiio de la poblacion

La poblacién seleccionada para realizar el andlisis
cuantitativo se enfoca en hombres y mujeres jovenes/adultos
que residen en la zona urbana de Guayaquil. De acuerdo con
los datos del censo del 2022 proporcionados de forma dinamica
y rapida a través del visualizador de datos del INEC, la
poblacion total de hombres y mujeres de (18 a 45 afos) es de
2.746.403 habitantes.
1.6.9.3 Muestra

Para el estudio en la Ciudad de Guayaquil, se trabajara
con un tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple, donde
los participantes seran elegidos sin ningln criterio de
preferencia. Ademas, como somos una poblacidn infinita, el
tamano de la muestra la calculamos de la siguiente manera:

Formula:

n=(1.96)2 (0.5) (0.5)/(0.05)2

n = 0.9604/ 0.0025

n =384.16 = 384 individuos



El célculo del tamafo de la muestra resulto en 384
individuos, lo que garantiza una representacion adecuada de la
poblacion de los ciudadanos de Guayaquil. Este tamafio de
muestra es lo suficientemente grande como para proporcionar
resultados  confiables y  representativos  sobre el
comportamiento y las preferencias de los consumidores
respecto a la percepcion de marca en mercados altamente
competitivos de bebidas gaseosas.

1.6.10 Procesamiento de datos

El procesamiento de datos se realizara en dos fases:
cuantitativa y cualitativa, acorde al enfoque mixto de esta
investigacion.

En la fase cuantitativa, se recopilaron las respuestas de
las encuestas aplicadas a una muestra representativa de 384
personas en la ciudad de Guayaquil. Los datos seran
organizados y codificados en una hoja de célculo de Microsoft
Excel, lo cual permitira tabular los resultados y calcular
frecuencias, porcentajes y tendencias. Posteriormente, se
utilizard el software estadistico SPSS para aplicar pruebas de
fiabilidad (como el Alfa de Cronbach) y realizar analisis
descriptivos e inferenciales si fuese necesario. Los resultados
seran presentados mediante tablas y graficos que faciliten su

interpretacion.



En la fase cualitativa, se transcribié las entrevistas
realizadas a consumidores clave, las cuales seran analizadas
mediante la técnica de categorizacion tematica. Esta técnica
permitira identificar patrones, percepciones y emociones
recurrentes en torno a las marcas de bebidas gaseosas. La
informacion obtenida servira para complementar los hallazgos
cuantitativos y brindar una comprensiéon mas profunda del
comportamiento del consumidor.

Ambos tipos de datos serdn integrados en la fase de
andlisis para generar conclusiones solidas y fundamentadas, lo
cual permitird responder a la pregunta de investigacion y
alcanzar los objetivos propuestos.

1.6.11 Confiabilidad
1.6.12 Alfa de Cronbach (SPSS)

El alfa de Cronbach es una estadistica utilizada para
medir la fiabilidad o consistencia interna de un cuestionario,
escala o test que esta compuesto por varios items. Esta medida
evalia en qué grado los items de un instrumento estan
correlacionados entre si, lo que indica si efectivamente estan
midiendo el mismo concepto o constructo. Un valor de Alfa de
Cronbach cercano a 1 refleja una alta consistencia interna,
mientras que un valor cercano a 0 indica baja consistencia o

que los items no estan midiendo el mismo constructo. En



SPSS, el Alfa de Cronbach se calcula a través de la funcion
"Analisis de Fiabilidad" (Analyze -> Scale -> Reliability
Analysis).

1.6.13 Analisis de los Resultados
1.6.13.1 Entrevista

Se realizo una entrevista a un consumidor de la ciudad
de Guayaquil, dentro del rango de edad de 18 a 45 afios, quien
manifestd tener un consumo frecuente de bebidas gaseosas. A
continuacion, se presenta el analisis tematico de sus respuestas:

Pregunta 1:

.Qué marcas de bebidas gaseosas reconoces
facilmente y sueles consumir con mas frecuencia? ;Por qué
prefieres esas marcas?

La persona entrevistada menciond6 a Coca-Cola,
Fioravanti y Pepsi como las marcas que reconoce y consume
con mayor frecuencia. Sefalé que prefiere estas marcas
principalmente por su sabor, la facilidad para encontrarlas en
tiendas o supermercados, y su constante presencia en la
publicidad. Esto indica que tanto la visibilidad como una
experiencia previa positiva influyen en la fidelizacion y la
recordacion de marca.

Pregunta 2:



.Qué caracteristicas valoras mas en una bebida
gaseosa al momento de elegir (sabor, precio, presentacion,
calidad, publicidad, etc.)?

El entrevistado destac el sabor como el atributo mas
importante al momento de elegir una bebida gaseosa, seguido
por un precio accesible y una presentacion llamativa. Comento
que un buen disefio del envase le transmite confianza en la
calidad del producto. Esto demuestra que tanto los elementos
funcionales como visuales son determinantes en la percepcion
de marca.

Pregunta 3:

.Como te hacen sentir las campaiias publicitarias de
estas marcas? ;Alguna te ha impactado o motivado a
comprar?

El entrevistado expresod que las campaiias publicitarias,
especialmente las de Coca-Cola, le generan emociones
positivas como alegria, nostalgia y cercania. También afirmé
que en mas de una ocasion ha comprado una bebida luego de
ver un anuncio atractivo. Esto resalta el papel del marketing
emocional en la decision de compra y en la conexion simbolica
con la marca.

Pregunta 4:



.Qué opinas sobre las marcas locales como Tropical
o Orangine frente a marcas internacionales como Coca-
Cola o Pepsi?

El entrevistado valor6 positivamente a Tropical por su
sabor agradable y buena relacion calidad-precio, aunque senal6
que no tiene tanta visibilidad como las marcas internacionales.
En el caso de Orangine, mencion6 que la recuerda con menor
frecuencia. Estas respuestas reflejan que las marcas locales ain
enfrentan  desafios en términos de recordaciéon 'y
posicionamiento, pese a ofrecer productos competitivos.

Pregunta S:

JHas cambiado alguna vez de marca por una
experiencia negativa o positiva? Cuéntanos qué pasoé y
como influy6 en tu decision.

Comento6 que en una ocasion cambi6 de marca debido a
una experiencia negativa con el sabor de un producto, el cual le
pareci¢ artificial y poco fresco. También mencion6d haber
cambiado positivamente tras probar una nueva presentacion
con sabor diferente en una promocion, lo cual le generd
curiosidad y fidelidad. Esto demuestra que la experiencia
directa con el producto ya sea negativa o positiva, influye
decisivamente en la permanencia o el cambio de marca por

parte del consumidor.



1.6.13.2 Encuesta

; Cual es su género?
. . [Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia  |Porcentaje| ..
valido acumulado
'Valido
Femenino ({170 443 443 443
Masculino 214 55,7 55,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

éCual es su género?

250

Femenino

Analisis

Masculino

La mayoria de los encuestados son hombres (55,7%),

mientras que las mujeres representan el 44,3%. Esto indica una

ligera predominancia masculina en la muestra, lo cual podria




influir en las percepciones sobre las bebidas gaseosas si existen

diferencias de consumo por género.

; Cual es su edad?

. . [Porcentaje  [Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje] ..
valido acumulado
R | 26,6 6.6 26,6
anos
2§ ) 34124 32,3 32,3 58,9
aAnos
s 35,4 35,4 94,3
aAnos
Mis  de,, 5.7 5,7 100,0
44 afios
Total 384 100,0 100,0

¢Cual es su edad?

Frecuencia

18-24 afios 25-34 afios 35-44 afios Mas de 44
afios

Analisis



El grupo mas representado es el de 35-44 afios (35,4%),
seguido de los de 25-34 anos (32,3%) y 18-24 afios (26,6%).
Solo un 5,7% tiene mas de 44 afios. Esta concentracion en
adultos jovenes y de mediana edad sugiere que las opiniones
reflejan principalmente a consumidores activos con poder

adquisitivo medio.

; Cudl es su nivel de educacioén?

FrecuenciaPorcentajePorcentaje |[Porcentaje
valido acumulado
Valido|Cuarto 28 7,3 7.3 7.3
Nivel
Primaria |6 1,6 1,6 8,9
Secundaria|l 16 30,2 30,2 39,1
Tercer 234 60,9 60,9 100,0
Nivel
Total 384 100,0 100,0




¢ Cual es su nivel de educacion?

250

Frecuencia

Cuarto Nivel  Primaria  Secundaria Tercer Nivel
Analisis
La mayoria de encuestados tiene educacion de tercer
nivel (60,9%), seguido por secundaria (30,2%). Solo un
pequefio porcentaje tiene cuarto nivel o solo primaria. Esto
sugiere que los consumidores tienen una formacion educativa
suficiente para evaluar aspectos como el contenido nutricional

o la calidad del producto.



(Qué marcas de bebidas gaseosas recuerda haber visto recientemente?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Big Cola 48 12,5 12,5 12,5

Coca Cola 140 I36,5 ‘36,5 ‘49,0

Fioravanti 64 I16,7 ‘1 6,7 ‘65,6

Orangine 26 I6,8 ‘6,8 ‘72,4

Pepsi 56 I14,6 ‘14,6 ‘87,0

Tropical 50 I1 3,0 ‘1 3,0 ‘1 00,0

Total 384 I1 00,0 ‘1 00,0 |

¢ Qué marcas de bebidas gaseosas recuerda haber visto recientemente?

Frecuencia

Big Cola

Coca
Cola

Fioravanti OCrangine

Pepsi Tropical



Analisis
Coca-Cola domina la presencia de marca con un 36,5%,
seguida por Fioravanti y Pepsi. Marcas como Orangine
o Big Cola tienen menor relevancia. Esto refuerza la
fuerte presencia publicitaria y de mercado de Coca-
Cola, mientras que las marcas locales o con menor
presupuesto tienen una visibilidad limitada.

5. (Con qué frecuencia ve publicidad de bebidas gaseosas

en los siguientes medios?

TV
Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e valido acumulado
Valido A veces 62 16,1 16,1 16,1
Frecuentement 80 20,8 20,8 37,0
@
Nunca 140 36,5 36,5 73,4
Rara vez 44 11,5 11,5 84,9
Siempre 58 15,1 15,1 100,0

Total 384 100,0 100,0




Redes Sociales

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido  |A veces 70 18,2 18,2 18,2
[Frecuentemente 196 51,0 51,0 69,3
Nunca 10 2,6 2,6 71,9
Rara vez 42 10,9 10,9 82,8
Siempre 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Vallas publicitarias
Frecuencia | Porcentaje Por?qntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  |A veces 78 20,3 20,3 20,3
[Frecuentemente 116 30,2 30,2 50,5
INunca 34 8,9 8,9 59,4
Rara vez 104 27,1 27,1 86,5
Siempre 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0




IPuntos de venta

Frecuenci|Porcent| Porcentaje | Porcentaje
a aje valido acumulado
Valido  |A veces 86 22,4 22,4 22,4
[Frecuenteme 158 41,1 41,1 63,5
nte
INunca 18 4,7 4,7 68,2
Rara vez 54 14,1 14,1 82,3
Siempre 68 17,7 17,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Internet (sitios web)
Frecuenc . Porcentaje Porcentaje
. Porcentaje s
ia valido acumulado
Valido veces 74 19,3 19,3 19,3
IFrecuent 92 24,0 24,0 432
emente
Nunca 54 14,1 14,1 57,3
IRara vez 98 25,5 25,5 82,8
Siempre 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0




Frecuencia

Frecuencia

Averes Frecuentaments Munca Rara vaz Siempre

Redes Sociales

Aveces Fracuentemente Nunca Rara vez Siempre



Frecuencia

Frecuencia

Vallas publicitarias

A vacas Fracuentaments Munca Rara vez Siempre
Puntes de venta
00
150
100
50

A veces Frecuentemenie Munca Raravez Siempre



Internet (sities web)

Frecuencia

Aveces Frecuentemente Nunca Raravez Siempre

Andlisis

El analisis muestra diferencias claras en la exposicion a
la publicidad segun el medio. En television, el 36,5% de los
encuestados afirma nunca ver publicidad de bebidas gaseosas,
lo que sugiere una caida en la efectividad o alcance de este
canal tradicional. Solo un 15,1% indica que siempre la ve,
reflejando una baja penetracion de este medio frente a otros. En
contraste, las redes sociales sobresalen como el canal mas
potente, con un 51% que afirma ver publicidad frecuentemente
y un 17,2% que lo hace siempre. Esto demuestra que las
marcas estan logrando un mayor impacto en entornos digitales,
probablemente por su naturaleza mas dinamica, personalizada
y frecuente.

Las vallas publicitarias también tienen un alcance

considerable: un 30,2% las ve frecuentemente, y un 13,5%



siempre. Este medio sigue siendo relevante, especialmente para
reforzar la presencia de marca en zonas urbanas. En cuanto a
los puntos de venta, el 41,1% de los encuestados declara ver
publicidad frecuentemente en estos espacios, destacando su
importancia para captar al consumidor en el momento de
compra. Finalmente, el internet (sitios web) muestra una
distribucion mas equilibrada: 24% frecuentemente, 17,2%
siempre y 25,5% que lo ve rara vez, lo que indica un canal de
mediana efectividad.

En general, se evidencia que las redes sociales y los
puntos de venta son los canales mas efectivos para llegar al
consumidor de bebidas gaseosas en la actualidad, mientras que
los medios tradicionales como la TV pierden protagonismo.
Esto tiene implicaciones importantes para las estrategias de
marketing: invertir en presencia digital, contenido visual
atractivo y promociones en puntos de venta puede generar

mayor impacto en el publico objetivo.



6. (Con qué frecuencia interactiia con marcas de bebidas
gaseosas en las siguientes redes sociales?
Porcentaje Porcentaje
Facebook Frecuencia Porcentaje valido acumulado
IValido A veces 92 24,0 24,0 24,0
IFrecuentemente 128 333 333 573
INunca 50 13,0 13,0 70,3
IRara vez 70 18,2 18,2 88,5
Siempre 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Porcentaje| Porcentaje
Instagram Frecuencia |Porcentaje| valido | acumulado
\Valido A veces 100 26,0 26,0 26,0
[Frecuentemen 112 29,2 29,2 55,2
te
Nunca 50 13,0 13,0 68,2
IRara vez 74 19,3 19,3 87,5
Siempre 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0




Porcentaje Porcentaje
TikTok Frecuencia] Porcentaje] valido acumulado|
\Valido  |A veces 98 25,5 25,5 25,5
Frecuente 108 28,1 28,1 53,6
mente
INunca 60| 15,6 15,6 69,3
Rara vez 68 17,7, 17,7 87,0
Siempre 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0, 100,0,
Porcentaje
IX (antes Twitter) | Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido |A veces 32 21,4 21,4 21,4
[Frecuent 88 22,9 22,9 443
emente
Nunca 38 22,9 22,9 67,2
Rara vez 104 27,1 27,1 943
Siempre 22 5,7 5,7 100,0
Total 384 100,0 100,0




Aveces

Frecuentemente

Munca

Rara vez

Porcentaje | Porcentaje

'YouTube Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  |A veces 98 25,5 25,5 25,5

[Frecuentemente 102 26,6 26,6 52,1

Nunca 66 17,2 17,2 69,3

Rara vez 78 20,3 20,3 89,6

Siempre 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Facebook
E s

Siempre




Frecuencia

Instagram

Frecuencia

A veces Frecuentemente Munca Rara vez Siempre

TikTok

Frecuencia

Avaces Frecuentemente Munca Rara vez Siempre

X {antes Twitter)

A veces Frecuentemente Munca Rara vez Siempre



YouTube

Frecuencia
g

Aveces Frecuentements Munca Rara vez Siempre

Andlisis

Las redes sociales juegan un papel importante en la
relacion entre las marcas de bebidas gaseosas y los
consumidores. Instagram y TikTok son las plataformas con
mayor nivel de interaccion frecuente, con 29,2% y 28,1%
respectivamente, lo que refleja la preferencia por contenido
visual, dindmico y de rapida difusion. Facebook también
mantiene relevancia, con un 33,3% que interactiia
frecuentemente, aunque su uso puede estar mas ligado a un
publico de mayor edad.

En contraste, X (antes Twitter) presenta una interaccion
mas baja: 22,9% frecuente y 5,7% siempre, mientras que
YouTube se mantiene en niveles moderados. Esto sugiere que,
aunque estas plataformas no son las principales para la
interaccion directa, pueden ser utiles para reforzar mensajes o
campanas especificas. En general, se observa que las marcas

que generan contenido atractivo y participativo en redes



sociales visuales logran mayor conexion con su audiencia, lo
que representa una oportunidad para fortalecer el engagement y

la fidelizacion.

Calidad Percibida en marcas de bebidas gaseosas.

(Suele percibir un alto nivel de calidad en las bebidas gaseosas que
consume?
Porcentaj [Porcentaje [Porcentaje
Frecuencia e valido acumulado
Valido  |A veces 88 22,9 22,9 22,9
IFrecuenteme |122 31,8 31,8 54,7
nte
INunca 34 8,9 8,9 63,5
Rara vez 90 23,4 23,4 87,0
Siempre 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0




¢Suele percibir un alto nivel de calidad en las bebidas gaseosas que consume?

Frecuencia

Frecuentemente Munca

Aveces

Rara vez Siempre
Analisis
El 31,8% de los encuestados frecuentemente percibe
calidad en las bebidas gaseosas que consume, seguido por un
22,9% que la percibe a veces. No obstante, un 23,4% rara vez
la percibe y un 8,9% nunca. Esto refleja que, si bien existe una
percepcion positiva moderada, no todas las marcas logran

transmitir una sensacion clara de calidad, lo cual puede

influir en la fidelidad y preferencia del consumidor.

;Se siente satisfecho(a) con la calidad general de las bebidas gaseosas disponibles|
len el mercado?

Porcentaje  |Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje  |valido acumulado
IValido A veces 100 26,0 26,0 26,0
[Frecuentement |166 432 43,2 69,3
e




INunca 24 6,3 6,3 75,5

IRara vez 48 12,5 12,5 88,0
Siempre 46 12,0 12,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

. Se siente satisfecho(a) con la calidad general de las bebidas gaseosas disponibles en el mercado?

200

Frecuencia

Aveces Frecuentemente Nunca Rara vez Siempre

Andlisis

El nivel de satisfaccién es mayor respecto a la calidad
general: un 43,2% se muestra frecuentemente satisfecho, y un
12% siempre. Esto sugiere que, aunque la percepcion de
calidad puntual no siempre es alta, la oferta del mercado en
general cumple con las expectativas de la mayoria de los
consumidores. Sin embargo, atn hay un 26% que solo se

siente satisfecho "a veces", indicando espacio para mejorar.



7. Evalué los siguientes atributos que considera debe tener

una marca de bebidas gaseosas.

Frecusncia

A veces

Fracuentemanta

Munca

Rara vez

IPorcentaje  [Porcentaje

\Variedad de sabores [Frecuencia [Porcentaje valido acumulado
\Valido  |A veces 100 26,0 26,0 26,0

Frecuentemente (98 25,5 25,5 51,6

INunca 24 6,3 6,3 57,8

Rara vez 106 27,6 27,6 85,4

Siempre 56 14,6 14,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Variedad de sabores

Siempre




Avacas

Fracuentements

Munca

Rara vez

Disponibilidad en Porcentaje | Porcentaje
untos de venta Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  |A veces 82 21,4 21,4 21,4
[Frecuenteme 172 448 448 66,1
nte
INunca 12 3,1 3,1 69,3
Rara vez 64 16,7 16,7 85,9
Siempre 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Disponibilidad en puntos de venta

Siempra




Presentacion del producto Porcentaje | Porcentaje
(envase, disefo, tamafio) | Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido  |A veces 90 234 23,4 234
[Frecuentement 128 333 333 56,8
e
INunca 14 3,6 3,6 60,4
Rara vez 92 24,0 24,0 84,4
Siempre 60 15,6 15,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

Presentacién del producto (envase, disefio, tamaria)

Aveces Fracu

ertamente Hunca

Rara vez

Siempre




Porcentaje |Porcentaje

Contenido nutricional [Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Valido  |A veces 84 21,9 21,9 21,9

[Frecuenteme (142 37,0 37,0 58,9

nte

INunca 50 13,0 13,0 71,9

Rara vez 68 17,7 17,7 89,6

Siempre 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Contenido nutricional

Frecuencia

Munca Raravez

Fracuentemente

A veces Siempre

Andlisis

Los atributos mas valorados por los consumidores son
la disponibilidad en puntos de venta (44,8% responde
“frecuentemente”) y la presentacion del producto (33,3%
frecuente y 15,6% siempre). Esto indica que los consumidores
buscan marcas faciles de encontrar y que proyecten una imagen

atractiva, lo cual influye directamente en la decision de



compra. La variedad de sabores también es relevante, pero
presenta opiniones mas divididas, mientras que el contenido
nutricional recibe una valoracion mixta: 37% lo consideran
frecuentemente importante, pero un 13% nunca. Esto refleja
que, aunque la salud es un tema presente, ain no es

determinante para una parte considerable de los encuestados.

Experiencia sobre las marcas de bebidas gaseosas

 Con qué frecuencia prefiere consumir bebidas gaseosas que se ajusten a
sus gustos especificos (por ejemplo: sin azicar, con sabores, light)?
Porcentaje  [Porcentaje
[Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido  |A veces 84 21,9 21,9 21,9
Frecuenteme |114 29,7 29,7 51,6
nte
INunca 28 7,3 7,3 58,9
Rara vez 104 27,1 27,1 85,9
Siempre 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0




&Con qué fr ia prefiere o que s ajusten a sus gustos especificos (por
sjemplo: sin azdcar, con sabores, %hﬂ‘?

Frecuencia

LR =58 Fracusmamante hunes Raraver Siampre

Analisis

Un 29,7% prefiere con frecuencia bebidas adaptadas a
sus gustos (sin azlcar, light, sabores especiales), y un 14,1%
siempre. Sin embargo, un 27,1% rara vez lo hace. Esto indica
que existe una tendencia creciente hacia la personalizacion y
opciones mas saludables o diferenciadas, aunque todavia hay
un segmento tradicional que no busca esos atributos. Las
marcas pueden aprovechar esta dualidad ofreciendo tanto
productos cldsicos como versiones mas personalizadas para

distintos perfiles de consumidores.



;Confia en la seguridad y confiabilidad de la marca de bebida gaseosa que|

compra?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Valido |A veces 104 27,1 27,1 27,1
[Frecuentemente 158 41,1 41,1 68,2
INunca 8 2,1 2,1 70,3
Rara vez 80 20,8 20,8 91,1
Siempre 34 8,9 8,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

& Confia en la seguridad y confiabilidad de la marca de bebida gaseosa que compra?

A veces

Analisis

Fracuentamenta

Munca

Rara vez

Siempre



El 41,1% afirma que frecuentemente confia en la marca

que consume, lo que demuestra un buen nivel de credibilidad

general hacia las marcas. Sin embargo, hay un 20,8% que

rara vez confia, lo cual refleja que algunas marcas podrian estar

fallando en construir una imagen soélida de seguridad y

confianza. Es fundamental que las marcas comuniquen con

claridad sus estandares de calidad y seguridad para fortalecer la

percepcion del consumidor.

. Le resulta habitual volver a elegir la misma marca por experiencias previas

satisfactorias?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  |A veces 74 19,3 19,3 19,3
[Frecuenteme 136 35,4 35,4 54,7
nte
INunca 12 3,1 3,1 57,8
Rara vez 110 28,6 28,6 86,5
Siempre 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0




&Le resulta habitual volver a elegir la misma marca por experiencias previas satisfactorias?

T

Frecuencia

A vaces Fracusntemente hunca Rara vez Siempre

Analisis

La fidelidad a las marcas esta presente en un buen
porcentaje: el 35,4% responde que frecuentemente elige la
misma marca por experiencias positivas, y un 13,5% siempre.
No obstante, un 28,6% rara vez repite su eleccion, lo que indica
que la lealtad no estd completamente consolidada y que
muchos consumidores pueden cambiar de marca facilmente
si encuentran una opcion mas atractiva, econémica o

accesible.



Posicionamiento de las marcas de bebidas gaseosas en el

mercado.
;Le resulta facil identificar las marcas de bebidas gaseosas en puntos de
venta?
IPorcentaje [Porcentaje
[Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido |A veces 38 9,9 9,9 9,9
Frecuentement |124 32,3 32,3 42,2
e
INunca 110 28,6 28,6 70,8
Rara vez 22 5,7 5,7 76,6
Siempre 90 23,4 23,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢Le resulta facil identificar las marcas de bebidas gaseosas en puntos de venta?

Frecuencia

A veces

Analisis

Fracusntemente

Nunca

Rara vez

Siempre

Aunque un 32,3% afirma que puede identificar

frecuentemente las marcas en los puntos de venta, un




preocupante 28,6% dice que nunca lo hace. Esto refleja una

posible falta de visibilidad o diferenciacion en el empaque o

ubicaciéon de algunos productos, lo cual podria estar

afectando la venta directa. Las marcas deben trabajar en

mejorar su presencia en anaqueles y utilizar elementos visuales

distintivos.

Ha notado que algunas marcas estdn mas presentes en tiendas o
supermercados que otras?

Porcentaje  [Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido  |A veces 118 30,7 30,7 30,7
[Frecuentem (134 34,9 34,9 65,6
ente
INunca 2 L5 L5 66,1
Rara vez |58 15,1 15,1 81,3
Siempre (72 18,8 18,8 100,0
Total 384 100,0 100,0




¢Ha notado que algunas marcas estan mas presentes en tiendas o supsrmercados que otras?

Frecuencia

Aveces Frecuentements Nunca Rara vez Siempre

Analisis

El 34,9% de los encuestados nota frecuentemente una
mayor presencia de ciertas marcas, y un 30,7% a veces. Esto
confirma que algunas marcas tienen una estrategia de
distribucion mas efectiva o acuerdos con puntos de venta
clave, lo cual influye directamente en su posicionamiento y
facilidad de acceso. La presencia fisica constante puede

traducirse en mayor recordacion y ventas.



| Percibe que ciertas marcas estan mejor posicionadas que otras en el mercado
de bebidas gaseosas?

Porcenta | Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia je valido acumulado
IValido veces 76 19,8 19,8 19,8
Frecuentemente 158 41,1 41,1 60,9
Nunca 12 3,1 3,1 64,1
Rara vez 72 18,8 18,8 82,8
Siempre 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

LPercibe que ciertas marcas estan mejor posicionadas que otras en el mercado de bebidas gasecsas?

200

Frecuencla

A weces Frecusntements Munca Rara wez Siempra

Andlisis

Un 41,1% de los encuestados respondid que
frecuentemente percibe que algunas marcas estan mejor
posicionadas que otras, mientras que un 17,2% lo percibe

siempre. Esto representa casi un 60% de los consumidores que



tienen una idea clara sobre el liderazgo o ventaja competitiva
de ciertas marcas. Esta percepcion puede estar influenciada por
factores como la visibilidad en medios, la disponibilidad en
puntos de venta, la historia de la marca o experiencias
personales. Solo un 3,1% afirma no percibir diferencias en el
posicionamiento, lo que indica que el mercado es altamente
competitivo, pero con claras jerarquias de marca. Las empresas
con menor presencia deberian reforzar sus estrategias de
comunicacion y diferenciacion para lograr mayor notoriedad

frente al consumidor.

;Suele considerar a una marca como lider del mercado al momento de elegir qué
consumir?

Porcentaj| Porcentaje Porcentaje
Frecuencia e valido acumulado
Valido  |A veces 104 27,1 27,1 27,1
[Frecuentemente 138 35,9 35,9 63,0
INunca 16 4,2 4.2 67,2
Rara vez 60 15,6 15,6 82,8
Siempre 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0




¢Suele considerar a una marca como lider del mercado al momento de elegir qué consumir?
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Aveces Fracuentementa Munca Raravez Siempre

Andlisis

El 35,9% de los encuestados frecuentemente considera
a una marca lider al momento de decidir su compra, y un
17,2% lo hace siempre. Esto sugiere que mas de la mitad del
publico toma en cuenta el liderazgo como un indicador de
confianza, calidad o popularidad. Este patron de
comportamiento refleja una alta influencia del posicionamiento
de marca sobre la decision de compra. Sin embargo, también se
observa un grupo significativo (alrededor del 20%) que rara
vez o nunca se deja guiar por ese criterio, lo que implica que
existen consumidores mas racionales o experimentadores,
dispuestos a probar nuevas marcas o guiados por otros factores

como precio o sabor. Las marcas lideres deben mantener su



reputacion y coherencia, mientras que las emergentes pueden
ganar espacio apostando por diferenciacion y propuestas de
valor claras.

Relacion calidad-precio de las marcas de bebidas gaseosas.

(Considera que el precio de las bebidas gaseosas refleja la calidad que
ofrecen?

Porcentaje  |Porcentaje
[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido  |A veces 94 24,5 24,5 24,5
[Frecuenteme 132 34,4 34,4 58,9
nte
INunca 14 3,6 3,6 62,5
Rara vez 92 24,0 24,0 86,5
Siempre 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

&Considera que el precio de las bebidas gaseosas refleja la calidad que ofrecen?

Frecuencia
I

A veces Frecuentemente Munca Rara vez Siempre




Analisis

Un 34,4% de los encuestados considera frecuentemente
que el precio refleja la calidad, mientras que un 24,5% lo cree a
veces y un 24% rara vez. Esta distribucion equilibrada indica
que la relacién entre precio y calidad no estd claramente
establecida para todos los consumidores. Aunque un tercio
percibe esa correspondencia con regularidad, otro tercio
muestra dudas o escepticismo.

Esto sugiere que el precio por si solo no es un indicador
confiable de calidad para gran parte del publico, lo cual puede
representar un riesgo para marcas premium si no comunican de
forma clara qué valor adicional ofrecen. A su vez, las marcas
mas econdmicas podrian posicionarse como alternativas
accesibles sin sacrificar calidad, aprovechando la descontfianza

hacia precios elevados.



(Piensa que hay marcas que logran un buen equilibrio entre calidad y precio?

Porcentaje  |Porcentaje
[Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Valido |A veces 114 29,7 29,7 29,7
[Frecuentemente [148 38,5 38,5 68,2
INunca 12 3,1 3,1 71,4
Rara vez 66 17,2 17,2 88,5
Siempre 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

iPiensa que hay marcas que legranun buen equilibric entre calidad y precio?

Frecuencia
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La mayoria de los encuestados (38,5%) considera que

frecuentemente hay marcas que logran ese equilibrio, y un

29,7% lo piensa a veces. Esto es positivo, ya que muestra que




el mercado cuenta con opciones que el consumidor percibe
como razonables en cuanto a valor ofrecido versus costo. No
obstante, el 17,2% indica que rara vez encuentra ese equilibrio,
lo que evidencia que aun hay espacio para mejorar. Las marcas
que ofrecen productos de precio medio con una buena calidad
percibida son las que tienen mas probabilidades de fidelizar a
este segmento del mercado. Ademas, lograr esa percepcion de
“valor justo” puede ser una poderosa herramienta para
competir tanto contra marcas mas economicas como contra las

de gama alta.

; Siente que vale la pena pagar un poco mas por una bebida gaseosa de mejor|
calidad?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
IValido  |A veces 120 31,3 31,3 31,3
[Frecuenteme 118 30,7 30,7 62,0
nte
INunca 20 5,2 52 67,2
Rara vez 72 18,8 18,8 85,9
Siempre 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0




£Siente que vale |a pena pagar un poco mas por una bebida gaseosa de mejor calidad?
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Aqui se observa una actitud dividida: el 31,3% a veces
cree que vale la pena pagar més, y un 30,7% lo piensa
frecuentemente. Esto sugiere que muchos consumidores estan
abiertos a invertir un poco mas si la marca les ofrece una
calidad superior, pero no estan completamente convencidos de
hacerlo en todos los casos. Este comportamiento refleja un
consumidor pragmatico, que evalia el contexto antes de decidir
si paga mas: puede hacerlo por una edicion especial, un sabor
exclusivo o una marca en la que confia, pero no lo hara si no
percibe una diferencia clara. Esto representa un reto para las
marcas premium, que deben trabajar en transmitir mejor su
propuesta de valor y justificar el precio adicional de manera

clara, visual y emocional.



Capacidad de innovacion de las marcas de bebidas gaseosas en

el mercado.

;Con qué frecuencia notas que las marcas de bebidas gaseosas introducen|
nuevos productos, como sabores, tamafos o ediciones especiales?

IPorcentaje IPorcentaje
[Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido  |A veces 110 28,6 28,6 28,6
Frecuentement (118 30,7 30,7 59,4
e
Nunca 16 4,2 4,2 63,5
Rara vez 88 22,9 22,9 86,5
Siempre 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

& Con qué frecuencia notas que las marcas de bebidas gaseosas introducen nuevos productos, como
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Solo un 30,7% indica que frecuentemente nota
innovacion en las marcas, y un 28,6% lo hace a veces, mientras
que un 22,9% lo percibe rara vez y un 4,2% nunca. Esto revela
que aunque existen esfuerzos de innovaciéon en el sector,
muchos de ellos no estan siendo suficientemente visibles o
memorables para los consumidores. Es posible que los
lanzamientos no estén acompafiados de campanas de
comunicacion eficaces, o que las novedades no se diferencien
lo suficiente del portafolio actual. Las marcas deben no solo
innovar en sabores o envases, sino también asegurarse de
comunicar esas innovaciones en los canales adecuados, como
redes sociales, promociones en puntos de venta o empaques

llamativos que destacan en el lineal.

| Cree que la innovacidn en productos o servicios influye en que una
marca de bebidas gaseosas destaque frente a otras?

Porcentaje [Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido |A veces 90 23,4 23,4 23,4
Frecuente [162 42,2 42,2 65,6
mente
INunca 2 |5 5 66,1
Rara vez |80 20,8 20,8 87,0
Siempre |50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0




4Cree que la innovacion en productos o servicios influye en que una marca de bebidas gaseosas destaque
frente a otras?
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La mayoria de los encuestados (42,2%) cree
frecuentemente que la innovaciéon ayuda a una marca a
sobresalir, y un 23,4% lo piensa a veces. Solo un 0,5% indica
que nunca lo cree. Esto muestra que la innovacion es vista
como un elemento clave de diferenciacion y competitividad en
el mercado de bebidas gaseosas. Introducir productos nuevos,
mejorar la experiencia del cliente o actualizar el disefio del
envase son acciones que pueden aumentar significativamente la
relevancia de una marca. El consumidor valora las marcas que
se renuevan constantemente y ofrecen propuestas diferentes, lo
cual representa una ventaja para aquellas empresas que
invierten en desarrollo de productos, tendencias y creatividad.

1.6.14 Conclusion de las entrevistas y encuestas
El analisis muestra que la percepciéon de marca en

bebidas gaseosas estd fuertemente influenciada por atributos



como sabor, prestigio, precio y publicidad. Coca-Cola lidera
gracias a su inversion publicitaria y prestigio, seguida por Pepsi
y marcas locales que destacan por calidad, aunque con menor
lealtad de los consumidores. La competencia es intensa y las
preferencias pueden cambiar por campafias de marketing y
tendencias de salud.
1.6.15 Recomendaciones
e Invertir constantemente en publicidad creativa y
relevante.
e Resaltar atributos diferenciales como sabor y origen
local.
e Monitorear tendencias de consumo y ajustar mensajes
para mantener la preferencia.
1.6.16 Propuesta estratégica
Este proyecto tiene un enfoque analitico, centrado en el
estudio de la percepcion de marca en el mercado de bebidas
gaseosas de la ciudad de Guayaquil. Por lo tanto, no se plantea
una propuesta ejecutiva o de intervencion directa hacia alguna
empresa en particular, ya que el objetivo del estudio no es
disefiar un plan comercial aplicable, sino analizar y
comprender el comportamiento y las valoraciones del
consumidor frente a marcas especificas como Coca-Cola,

Pepsi, Big Cola y Tropical.



1.6.17 Sugerencias Estratégicas

En ese sentido, y como resultado de los hallazgos
obtenidos en la investigacion, se presentan a continuacion
sugerencias estratégicas generales que podrian ser consideradas
por marcas del sector o utilizadas como insumo para futuras
investigaciones aplicadas. Estas sugerencias surgen de la
interpretacion de los datos y se fundamentan en patrones
comunes identificados entre los consumidores encuestados.
1.6.17.1 Fortalecer la presencia digital mediante contenido

emocional

El anélisis muestra que los consumidores se sienten mas
cercanos a las marcas que comunican emociones, valores e
identidad. Se recomienda que las marcas refuerzan su
contenido en redes sociales, apelando a aspectos culturales
locales, historias cotidianas 0 mensajes positivos que generan
conexion emocional con su audiencia.
1.6.17.2 Priorizar el uso de redes sociales como canal de

posicionamiento

Facebook, Instagram y TikTok se identificaron como
plataformas con alta frecuencia de uso entre los consumidores.
Las marcas deberian mantener una presencia constante en estos

espacios, no solo con publicidad, sino también con contenido



interactivo, encuestas, trivias y respuestas rapidas a los
comentarios del publico.
1.6.17.3 Reforzar elementos visuales diferenciadores

Uno de los aspectos mas valorados por los
consumidores es la presentacion del producto. Por ello, se
sugiere que las marcas presten especial atencion a su disefio
grafico, colores, forma del envase y otros elementos visuales
que permitan distinguirse facilmente de la competencia en el
punto de venta.
1.6.17.4 Implementar acciones promocionales en puntos de

venta

El momento de la compra sigue siendo decisivo. Se
recomienda realizar activaciones simples en tiendas, como
degustaciones, descuentos visibles o promociones en combos.
Estas acciones ayudan a reforzar la recordacion de marca y
pueden inclinar la decision de compra en el punto final.
1.6.17.5 Medir regularmente la percepcion del consumidor

Finalmente, las marcas deberian aplicar encuestas
breves o focus group cada cierto tiempo para conocer como
evoluciona su imagen en el mercado. Esto permitiria ajustar
mensajes, campafias o atributos del producto seglin las nuevas

preferencias de los consumidores



1.1 Conclusion de las sugerencias

El analisis de la percepcion de marca en el mercado de
bebidas gaseosas en Guayaquil revela que, en un entorno
altamente competitivo, la conexion emocional y Ia
diferenciacion visual son factores clave para influir en las
preferencias y decisiones de compra de los consumidores. Las
marcas que logran integrar elementos culturales locales y
generar contenido emocional en sus plataformas digitales
fortalecen su vinculo con el publico. Ademas, la presencia
activa y dindmica en redes sociales, junto con estrategias
promocionales efectivas en puntos de venta, contribuyen
significativamente a la recordacidon y posicionamiento de la
marca. Finalmente, la medicion continua de la percepcion del
consumidor se presenta como una herramienta indispensable
para adaptar y optimizar las estrategias de marketing en
funcion de las tendencias y cambios en las preferencias del
mercado.
1.7 Recomendaciones

e Desarrollar contenido emocional y culturalmente relevante:
Las marcas deben apostar por narrativas que conecten con
las emociones y valores locales, fortaleciendo asi la

identidad y lealtad del consumidor.



e Mantener una presencia constante y participativa en redes
sociales: Priorizar plataformas como Facebook, Instagram
y TikTok para interactuar activamente con la audiencia
mediante contenido variado, encuestas y respuestas rapidas.

e Optimizar el disefio visual del producto: Invertir en
elementos graficos distintivos y atractivos que faciliten la
identificacién de la marca en el punto de venta y generen
una experiencia visual memorable.

e Implementar promociones y activaciones en puntos de
venta: Realizar degustaciones, descuentos y ofertas en
combos para incentivar la compra inmediata y reforzar la
recordacion de marca.

e Realizar evaluaciones periddicas de la percepcion del
consumidor: Utilizar encuestas breves y grupos focales
para monitorear la evolucion de la imagen de marca y
ajustar las estrategias de marketing acorde a los cambios en
las preferencias del mercado.
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CAPITULO II: Estrategias comerciales de marketing
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2.1 Antecedentes
Este estudio, realizado por Ortega Vasquez, Astudillo
Ruilova y Seminario Guallpa (2021) en la Universidad del
Azuay, se centra en la implementacion de estrategias de
marketing digital para la Joyeria Magna en Cuenca, Ecuador,
durante el contexto de la pandemia de Covid-19. La
investigacion identifica que el mercado objetivo son mujeres de
clase media alta y alta, de entre 25 y 65 afios, y que las redes
sociales son el medio mas utilizado para realizar compras. Los
productos mas demandados incluyen collares, pulseras, relojes
y pendientes, y la decision de compra se basa en el disefo y la

innovacion.



La metodologia empleada incluye entrevistas con
expertos, encuestas al mercado objetivo y andlisis de datos
internos. Los resultados indican que la Joyeria Magna tiene un
gran potencial para expandir su mercado a través de diferentes
estrategias de marketing digital, proporcionando un marco
poderoso para aumentar la rentabilidad.

Aplicacion a Piel Canela:

Este estudio es altamente relevante para Piel Canela, ya
que proporciona insights sobre como una joyeria en Ecuador
puede adaptarse y prosperar en un entorno digital,
especialmente durante tiempos de crisis como la pandemia. La
identificacion del mercado objetivo y las preferencias de
compra pueden ayudar a Piel Canela a disefiar estrategias de
marketing digital mas efectivas y personalizadas.

Plan de marketing para la joyeria “El Palacio del
Amor” en la ciudad de Nueva Loja, canton Lago Agrio,
provincia de Sucumbios, para el afio 2017

Esta tesis, elaborada por Paladinez Espinoza (2017) en la
Universidad Nacional de Loja, tiene como objetivo desarrollar
un plan de marketing para la joyeria “El Palacio del Amor” en
Nueva Loja, Ecuador. El estudio utiliza métodos deductivos,

inductivos, cientificos y estadisticos, asi como técnicas como la



observacion directa, entrevistas y encuestas a empleados y
clientes.

Los resultados de la evaluacion de factores externos e
internos, mediante las matrices MEFE y MEFI, indican un
predominio de oportunidades y fortalezas en la empresa. La
propuesta del plan de marketing incluye campafias de
publicidad y promociones, posicionamiento de la joyeria como
la principal en la localidad, establecimiento de alianzas
estratégicas con proveedores internacionales y un plan de
capacitacion para los empleados.

Aplicacion a Piel Canela:

Este estudio proporciona un marco estructurado para el
desarrollo de un plan de marketing en una joyeria ecuatoriana.
Las estrategias propuestas pueden ser adaptadas por Piel
Canela para mejorar su posicionamiento en el mercado local,
establecer alianzas estratégicas y capacitar a su personal en
técnicas de marketing digital y atencion al cliente.

Utilizacion de nuevas estrategias de promocion y
divulgacion de informacion con fines publicitarios

Este trabajo, realizado por Cordero Salazar y Guillén
Cabrera (2023) en la Universidad del Azuay, se enfoca en la
aplicacion de nuevas estrategias de promocion y divulgacion de

informacion con fines publicitarios en la joyeria artesanal. La



investigacion destaca el uso de técnicas y herramientas de
comunicacion visual alternativas, como el branded content y el
storytelling, para desarrollar una narrativa audiovisual que
promueva la coleccion “Legado Ecuador” de Guillen Joyeros.

El estudio subraya la importancia de la revolucion digital
y tecnologica en la comunicacion publicitaria, y como Ecuador
se posiciona como lider en madurez digital en Latinoamérica,
especialmente en finanzas y consumo. La investigacion
proporciona nuevas metodologias de promocion y divulgacion
que pueden ser aplicadas en el sector de la joyeria artesanal.

Aplicacion a Piel Canela:

Este estudio ofrece valiosas estrategias de promocion que
Piel Canela puede implementar para destacar en el mercado
digital. El uso de storytelling y branded content puede ayudar a
la marca a construir una identidad solida y conectar
emocionalmente con su audiencia, diferencidndose de la
competencia.

Impacto del marketing digital en las ventas de las
PYMES exportadoras de joyeria de plata

Esta investigacion, realizada por Mufioz Marcos Sénchez
(2018) en la Universidad San Ignacio de Loyola, Peru, tiene
como objetivo determinar el efecto de la implementacion de

marketing digital como estrategia en las ventas de PYMES



exportadoras de joyeria de plata. La muestra incluye ocho
PYMES, y se emplea la técnica de la encuesta mediante un
cuestionario de 20 items para ambas variables.

Los resultados indican que la implementacion del
marketing digital como estrategia de ventas tiene un impacto
significativo en los ingresos de las PYMES, siendo la variable
comunicacion la que presenta mayor influencia sobre las ventas
en un 64.6%. La propuesta se sostiene en disefiar estrategias
utilizando herramientas de marketing digital, enfocandose en la
comunicacién, promocion y publicidad para incrementar las
ventas.

Aplicacion a Piel Canela:

Este estudio internacional proporciona evidencia empirica
del impacto positivo del marketing digital en las ventas de
PYMES en el sector de la joyeria. Piel Canela puede aplicar
estas estrategias enfocadas en la comunicacion efectiva,
promocion y publicidad digital para mejorar sus ventas y
expandir su presencia en el mercado.

Diseiio de un marketing digital para una marca de
joyeria

Esta tesis, elaborada por Vida Navarro (2024) en la
Universidad Pontificia Comillas, Espafia, se enfoca en el

diseio de estrategias de marketing digital para una marca de



joyeria. El estudio aborda la propuesta de valor, el modelo de
negocio y la experiencia de compra, elementos fundamentales
para construir una percepcion de marca solida en el entorno
digital.

La investigacion destaca la importancia de adaptar las
estrategias de marketing digital a las necesidades y preferencias
del consumidor, utilizando herramientas como las redes
sociales, el contenido visual atractivo y las narrativas de marca
convincentes para comunicar los valores y la propuesta unica
de la marca.

Aplicacion a Piel Canela:

Este estudio proporciona un marco integral para el disefo
de estrategias de marketing digital en el sector de la joyeria.
Piel Canela puede utilizar estos insights para desarrollar una
propuesta de valor clara, mejorar su modelo de negocio y crear
una experiencia de compra atractiva y coherente con su
identidad de marca.

Estos antecedentes proporcionan una base solida para tu
investigacion sobre estrategias de marketing digital y
percepcion de marca en la joyeria Piel Canela. Cada estudio
ofrece insights valiosos y aplicables que pueden ayudarte a
desarrollar estrategias efectivas y adaptadas al contexto

ecuatoriano.



2.2 Introduccion

En un entorno comercial caracterizado por una creciente
competencia y la constante evolucion tecnoldgica, el marketing
digital se ha convertido en una herramienta fundamental para
las empresas que buscan posicionarse eficazmente en la mente
del consumidor. En este contexto, la joyeria Piel Canela
enfrenta el desafio de fortalecer su presencia en el mercado,
construir una percepcion de marca solida y mantenerse
relevante para sus publicos objetivo. El presente proyecto
académico se enmarca en la materia de Investigacion de
Mercado, y tiene como finalidad analizar las estrategias de
marketing digital utilizadas por Piel Canela y su impacto en la
percepcion de la marca durante el afio 2025.

Piel Canela, reconocida por su disefio artesanal y la
calidad de sus piezas, ha logrado establecer un nicho dentro del
competitivo sector joyero. Sin embargo, en un entorno donde
las tendencias de consumo son cada vez mas dinamicas y el
cliente digital demanda experiencias personalizadas y
auténticas, surge la necesidad de comprender en profundidad
cémo los consumidores actuales perciben la marca y qué tan
efectivas son las acciones digitales implementadas. La
relevancia de este estudio radica en proporcionar informacion

estratégica que permita a Piel Canela optimizar sus esfuerzos



de marketing y fortalecer su conexion emocional con sus
clientes.

La investigacion de mercado que se presenta emplea un
enfoque mixto, combinando herramientas cuantitativas y
cualitativas para ofrecer una vision integral. A través de
encuestas, entrevistas y analisis de redes sociales, se busca
identificar los principales factores que influyen en la
percepcion de la marca, evaluar la eficacia de las campanas
digitales realizadas y detectar oportunidades de mejora.
Asimismo, el proyecto explora las tendencias actuales del
marketing digital en el sector joyero, tales como el uso de
influencers, contenido generado por usuarios, publicidad en
redes sociales y estrategias de storytelling.

Durante 2025, se ha observado que los consumidores
valoran no solo el producto en si, sino también la historia
detras de la marca, su compromiso social, la sostenibilidad de
sus practicas y la autenticidad de sus comunicaciones. Por lo
tanto, entender como se percibe Piel Canela frente a estos
criterios es crucial para definir estrategias futuras que
potencien su posicionamiento y fidelizacién. Este estudio
permitird, ademads, identificar brechas entre la imagen

proyectada por la marca y la imagen percibida por los



consumidores, aportando recomendaciones basadas en datos
concretos.

En conclusion, este proyecto no solo busca analizar la
situacion actual de la joyeria Piel Canela en el ambito digital,
sino también generar propuestas que contribuyan a fortalecer
su marca en el contexto de un mercado cada vez mas exigente
y orientado hacia lo digital. La investigacién constituye un
aporte valioso para la empresa y representa una aplicacion
practica de los conocimientos adquiridos en la materia de
Investigacion de Mercado, reflejando la importancia de una
toma de decisiones fundamentada en datos y tendencias reales.

2.3 Problematica

La Joyeria Piel Canela enfrenta el desafio de optimizar sus
estrategias de marketing digital para construir y fortalecer una
percepcion de marca distintiva y positiva en un mercado de
joyeria cada vez mas competitivo y digitalizado. Aunque ha
logrado establecerse como una marca reconocida a nivel local,
el crecimiento de nuevas joyerias, tanto nacionales como
extranjeras, que invierten fuertemente en tecnologia y
estrategias de comunicacion innovadoras, ha creado un entorno
donde simplemente tener presencia en redes sociales ya no es
suficiente.  Actualmente, los consumidores demandan

experiencias personalizadas, contenido auténtico y propuestas



de valor claras, lo que obliga a las marcas a adaptar y
perfeccionar constantemente su estrategia digital para lograr no
solo captar la atencion, sino también generar vinculos
emocionales duraderos que se traduzcan en lealtad y
recomendacion. Esta situacion pone en evidencia la necesidad
urgente de que Piel Canela replantee su enfoque digital,
apostando por técnicas mas modernas y adaptadas a las nuevas
tendencias de consumo.

Por otro lado, el mercado de joyeria online esta cada vez
mas saturado, con competidores locales e internacionales que
no solo invierten grandes recursos en campafias publicitarias
digitales, sino que también dominan el uso de herramientas
avanzadas de segmentacion, optimizacion de motores de
busqueda, marketing de contenidos y experiencias de compra
omnicanal. Esto implica que Piel Canela no solo compite por la
preferencia del cliente a nivel nacional, sino también frente a
grandes marcas globales que ofrecen propuestas atractivas,
personalizacion inmediata y una imagen de marca muy bien
trabajada en los medios digitales. La falta de una estrategia
diferenciada y la ausencia de un posicionamiento claro dentro
de este ecosistema digital hipercompetitivo limita

significativamente las oportunidades de crecimiento de la



marca, afectando directamente su capacidad de atraer nuevos
clientes y fidelizar a los existentes.

Ademas, el comportamiento del consumidor actual ha
cambiado de manera significativa debido a la digitalizacion: los
clientes investigan, comparan y compran productos de lujo
como la joyeria a través de plataformas online, donde la
confianza en la marca y la calidad percibida son factores
determinantes. Sin una percepcion de marca solida y una
comunicacion coherente, Piel Canela corre el riesgo de ser
percibida como una opcion genérica o poco confiable,
disminuyendo asi su participacion de mercado. La construccion
de una percepcion de marca soélida en entornos digitales no
depende Unicamente de la calidad del producto, sino de la
habilidad de transmitir emociones, valores y una propuesta de
identidad tnica a través de los canales digitales correctos. Por
tanto, para sostener su competitividad y asegurar su
crecimiento futuro, es indispensable que Piel Canela disefie e
implemente estrategias de marketing digital innovadoras y
efectivas que no solo aumenten su visibilidad, sino que también
fortalezcan la percepcion positiva de su marca en la mente de

los consumidores.



2.4 Formulacion del problema
(Como puede la Joyeria Piel Canela optimizar sus
estrategias de marketing digital para construir una percepcion
de marca distintiva y positiva que le permita destacar y
fortalecer su competitividad en un mercado de joyeria cada vez
mas saturado y digitalizado?
2.5 Objetivos
2.5.1 Objetivo general
Elaborar herramientas de marketing digital y estrategias de
fortalecimiento de la percepcion de marca para la joyeria Piel
Canela

2.5.2 Objetivos especificos

e Analizar las bases teoricas del marketing digital y de la
percepcion de marca, identificando su impacto en el
posicionamiento de negocios del sector joyero.

e Determinar y evaluar, a través de una investigacion
cuantitativa, la situacion actual de la joyeria Piel Canela en
cuanto a su presencia digital y percepcion de marca entre
sus consumidores.

e Disefiar estrategias de marketing digital enfocadas en
mejorar la percepcion de marca de la joyeria Piel Canela,
basadas en los resultados obtenidos del analisis tedrico y

del diagnostico cuantitativo.



2.6 Variables de la investigacion
2.7 Justificacion

La presente investigacion tiene como objetivo elaborar
herramientas de marketing digital y estrategias de percepcion
de marca que permitan fortalecer el posicionamiento de la
joyeria Piel Canela en un mercado cada vez mas competitivo y
digitalizado. En la actualidad, la transformacion digital ha
revolucionado los habitos de consumo, impulsando a las
marcas a adaptarse a las nuevas dindmicas de comunicacion,
venta y relacion con sus clientes. Dentro de este contexto, las
empresas del sector joyero, como Piel Canela, enfrentan el
desafio de no solo ofrecer productos de alta calidad, sino
también de construir una identidad de marca so6lida y atractiva
en los canales digitales, que les permita diferenciarse de la
competencia y generar fidelidad en los consumidores.

La investigacion se realiza porque el entorno digital actual
demanda estrategias de marketing mas sofisticadas y
personalizadas, basadas en el conocimiento profundo de las
preferencias, comportamientos y expectativas del consumidor
online. Ademas, la saturacion del mercado de joyeria en
plataformas digitales, tanto a nivel local como internacional,
obliga a las marcas a innovar continuamente en su forma de

comunicar y conectar con su audiencia. A través de esta



investigacion, se busca analizar no solo las bases tedricas del
marketing digital y de la percepcién de marca, sino también
diagnosticar la situacion actual de Piel Canela, lo que permitira
disenar estrategias especificas para mejorar su visibilidad,
reputacion y engagement con sus clientes actuales y
potenciales.

Adicionalmente, esta investigacion contribuye a generar
conocimiento aplicable al contexto ecuatoriano, brindando
herramientas practicas que pueden ser utilizadas por otros
pequefios emprendimientos del sector joyero que enfrentan
problematicas similares. Asimismo, al enfocarse en un estudio
basado en una metodologia cuantitativa, se garantizara la
obtencion de datos objetivos y medibles, fortaleciendo la toma
de decisiones estratégicas para Piel Canela. En sintesis, esta
investigacion no solo busca beneficiar directamente a la joyeria
objeto de estudio, sino también aportar al desarrollo de mejores
practicas de marketing digital y construccion de marca en el
sector artesanal y de emprendimientos del Ecuador.

2.8 Marco tedrico

El marco tedrico representa la columna vertebral de toda
investigacion cientifica, ya que proporciona el soporte
conceptual, metodoldgico y analitico que permite comprender,

explicar y contextualizar el fenomeno de estudio. A través del



marco tedrico se identifican las variables mas relevantes, se
establecen las relaciones entre ellas, se fundamenta la eleccion
del enfoque metodoldgico y se ofrece una base sdlida para
interpretar los resultados obtenidos. En esta investigacion, cuyo
proposito es analizar las estrategias de marketing digital y su
influencia en la percepcion de marca de la joyeria Piel Canela,
se ha construido un marco tedrico robusto que articula
componentes  conceptuales,  técnicos,  estratégicos y
contextuales.

Este capitulo estd estructurado en cinco ejes principales:
(1) la historia y evoluciéon de la marca Piel Canela, (2) las
caracteristicas de los productos comercializados, enfocados en
los materiales acero inoxidable y rodio, (3) el desarrollo del
marketing digital como herramienta clave en el sector de la
joyeria, (4) la percepcion de marca desde la perspectiva del
consumidor, y (5) el entorno actual del mercado joyero en
Ecuador. Cada uno de estos apartados ofrece un analisis
detallado y contextualizado que permite una comprension
integral del objeto de estudio.

En suma, el marco tedrico establece el “terreno de juego”
intelectual y justifica la pertinencia de la investigacion al
vincularla con el estado del arte en la materia (Herndndez-

Sampieri, Fernandez-Collado & Baptista-Lucio, 2021)



2.8.1 Historiay origen de Piel Canela

La joyeria Piel Canela fue creada en julio de 2020, en un
contexto global marcado por la pandemia del COVID-19, que
desencaden6 una profunda crisis sanitaria, econémica y social.
Esta coyuntura afectd significativamente a miles de familias,
especialmente en paises de economias emergentes como
Ecuador. Fue precisamente en este escenario que Lea Bodden,
una joven recién graduada de bachillerato, decidié emprender
un proyecto de negocio con la finalidad de contribuir al
sustento familiar, luego de que su padre perdiera su empleo
como consecuencia de la crisis.

Lo que inici6 como una iniciativa de subsistencia se
transformoé rapidamente en una marca con identidad definida,
vision de largo plazo y una conexion emocional con su publico
objetivo. El nombre “Piel Canela” fue elegido de manera
simbolica, evocando el color de piel de su fundadora y
representando valores como la autenticidad, la calidez, la
feminidad y la conexion con elementos naturales como el mar,
la arena y el sol. Esta carga simbolica ha sido un pilar
fundamental en la construccion del relato de marca, el cual ha
permitido diferenciar a Piel Canela dentro de un mercado

altamente competitivo.



Desde sus inicios, la marca ha apostado por un modelo de
negocio basado en la digitalizacion y el contacto directo con el
cliente. Las redes sociales, en especial Instagram, se
convirtieron en el canal principal de promociéon y venta. Lea
Bodden asumi6 el rol de imagen y voz de la marca, mostrando
los productos, compartiendo historias personales, creando
contenido visual de alta calidad y fortaleciendo la relacién con
la comunidad de seguidores. Esta estrategia de branding
personal ha generado cercania, empatia y confianza, factores
esenciales para lograr fidelizacion.

La propuesta comercial de Piel Canela se centr6 en la
venta de accesorios en tendencia, como cadenas triples, anillos,
aros y sets combinados, con disefios modernos, atractivos y
accesibles. Uno de los aspectos innovadores de su estrategia
fue la implementacion del modelo “drop”, que consiste en
lanzamientos periddicos de colecciones limitadas sin
reposicion, lo que genera un sentido de urgencia en el
consumidor y una sensacion de exclusividad. Gracias a esta
estrategia, la marca ha experimentado un crecimiento sostenido
durante cinco afios consecutivos, consolidando su
posicionamiento en el sector de la joyeria urbana y

contemporanea en Ecuador.



Figura 1

Nota: Elaboracion propia

2.8.2 Caracteristicas del producto: acero inoxidable y
rodio
La joyeria de Piel Canela se caracteriza por el uso de
materiales de alta durabilidad, apariencia estética y costo
accesible, entre los que destacan el acero inoxidable y el rodio.
Estos materiales no solo aportan valor funcional y estético a los
productos, sino que también responden a las demandas del
consumidor actual, que busca calidad, disefio y resistencia sin
comprometer su presupuesto.
El acero inoxidable fue descubierto en 1913 por el

ingeniero britdnico Harry Brearley, y desde entonces ha sido



utilizado en diversos sectores industriales y de consumo. En el
ambito de la joyeria, su popularidad se increment6 en las
ultimas décadas gracias a sus propiedades anticorrosivas, su
resistencia al desgaste, su bajo mantenimiento y su capacidad
para conservar el brillo original incluso en condiciones
adversas. Una de las principales ventajas del acero inoxidable
es que es hipoalergénico, lo que lo hace ideal para personas con
piel sensible. Ademas, su acabado moderno y su versatilidad de
disefio permiten crear piezas sofisticadas, minimalistas o
llamativas, segun las preferencias del mercado (Smith, 2020).
Por otro lado, el rodio es un metal precioso del grupo del
platino, descubierto por William Hyde Wollaston en 1803. Se
utiliza mayormente como recubrimiento o bafo superficial en
piezas de joyeria elaboradas en metales base, como plata o
acero. Su principal atributo es su brillo blanco-plateado, que
confiere elegancia y un acabado de lujo a las piezas. El rodio
también es extremadamente resistente a la oxidacion, lo que
prolonga la vida util de las joyas y mejora su presentacion
estética. Aunque su tiempo de duracion puede ser menor que el
del acero inoxidable si no se le da el cuidado adecuado, su
valor simbdlico y visual lo convierten en un material altamente

deseado en joyeria moderna (GIA, 2021).



Aunque su descubrimiento fue temprano, su uso en joyeria
comenzo a difundirse ampliamente a mediados del siglo XX,
especialmente para:

o Baifios de rodio sobre oro blanco para darle un tono mas
brillante y neutral.

e Proteccion de piezas de plata y otros metales, evitando
que se oxiden o se oscurezcan.

e Mejorar la apariencia y resistencia de joyas finas sin
alterar su disefio original.

Hoy en dia, el rodio es considerado un acabado premium,
utilizado tanto en alta joyeria como en colecciones accesibles,
especialmente aquellas que buscan combinar lujo con
funcionalidad.

La eleccion de estos materiales por parte de Piel Canela
responde tanto a una estrategia de diferenciacion como a una
propuesta de valor centrada en ofrecer calidad a precios
razonables. Al emplear insumos importados de distribuidores
coreanos reconocidos por su confiabilidad, la marca logra
mantener estdndares elevados sin recurrir a metales preciosos
de alto costo, facilitando asi el acceso del publico joven a

piezas bien disefiadas, duraderas y con valor estético.



Los accesorios que se venden en Piel canela son cadenas,
pulseras, anillos, relojes, argollas, aretes, piercings, piercings
falsos y tobilleras, estos son adquiridos en distribuidoras
coreanas en el centro de la ciudad de Guayaquil a precio al por
mayor, ya que los coreanos son los unicos distribuidores de
este tipo de accesorio y material.

Cabe recalcar que piel canela no tiene ningin tipo de
restriccion de venta, esta marca esta dirigida tanto a mujeres
como hombres amantes de la joyeria, es minima la cantidad de
accesorios que vende para hombre, pero siempre estd abierta a
la venta de joyeria bajo pedido.

Este negocio viene creciendo hace 5 afos, y aunque hoy
en dia no esta donde quisieran estar, no ha parado en ningln
momento, la propietaria tiene su clientela definida, y siempre
estd innovando y vendiendo todo lo que esta en tendencia
conforme pasan los afios, cabe reconocer que Lea Bodden no
vende joyeria que no sea aprobada por ella o no sea de su estilo
o gusto, mas alld de ser su marca, no busca encajar en las
preferencias de los demas, sino ver a las personas usando lo
que ella usaria.

También tenia una imagen a seguir porque tiene a
familiares con emprendimientos exitosos que la apoyaban

firmemente a que siga de pie con su idea. Nos indica que ella



tras ser fundadora también era la imagen principal de su marca,
su contenido se basaba en subir fotos de ella usando sus
productos, recomendando y dando tips. Las primeras joyas que
ella impulso fueron las cadenas triples, que en ese entonces
estaban en tendencia debido a su capacidad para crear looks
llamativos y personalizados al igual que los anillos y aros.

el modelo operativo que comenzd a usar se basa en la
estrategia de ‘“drop”, caracterizada por la exclusividad y la
ausencia de colecciones permanentes, Los productos se ofrecen
hasta agotar el stock existente, sin planos de reposicion.

En cuanto a su evolucion, Piel Canela represent6 para su
creadora un impulso hacia la autonomia y la independencia
economica. Sus aspiraciones futuras incluyen el lanzamiento de
una linea de disefio propio. La perseverancia y la constancia
han sido factores determinantes en su trayectoria. La fundadora
reconoce la influencia de su madre, quien le transmitio
conocimientos sobre la durabilidad y la calidad de las joyas.

Piel Canela nace con el objetivo de ofrecer joyeria
contemporanea de alta calidad, orientada a un ptiblico moderno
que aprecia las tltimas tendencias en moda y accesorios. Desde
su fundacion, se ha consolidado como una opcion atractiva
para quienes buscan piezas actuales, accesibles y de gran

durabilidad.



En un mercado saturado de productos estéticos, los
consumidores ya no compran solo por la funcionalidad o el
precio, sino también por lo que la marca representa emocional
y simbolicamente. En este sentido, la marca personal del o la
emprendedora se convierte en un elemento diferenciador
fundamental. Segun Kotler y Keller (2016), la percepcion de
marca esta fuertemente influenciada por la historia, los valores
y la imagen del creador o fundadora.

Piel Canela también como marca ejemplifica coémo un
emprendimiento puede construir una identidad solida al
integrar la marca personal de su fundadora con los valores y
estética de sus productos.

Los principales elementos de su marca personal incluyen:

e Autenticidad y cercania: la fundadora o rostro detras
de Piel Canela se muestra como una persona real,
apasionada por su trabajo, lo cual genera confianza y
conexion emocional.

o Estética definida: la identidad visual de la marca
(colores calidos, detalles naturales, simbolismos) refleja

el estilo de vida y valores de quien la creo.



o Narrativa coherente: a través de redes sociales y
contenidos digitales, la marca comunica historias sobre
el proceso de creacion, el significado de las piezas y la
inspiracion detras de cada coleccion.

e Empoderamiento femenino y cultural: muchas de las
piezas y mensajes de Piel Canela resaltan el valor de la
mujer, la autoexpresion y la belleza diversa, lo que
refuerza un vinculo emocional con su audiencia
objetivo.

2.8.3 Marketing digital: definicion, evolucion 'y
aplicacion en joyeria

El marketing digital ha transformado radicalmente la
manera en que las marcas se comunican, venden y generan
valor. De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), este
concepto se refiere al conjunto de estrategias, herramientas y
procesos que utilizan plataformas digitales e Internet para
alcanzar y persuadir a los consumidores. Incluye précticas
como la optimizacion en motores de busqueda (SEO), la

publicidad pagada (SEM), el marketing de contenidos, las



redes sociales, el email marketing, la automatizacion de
campanas y el analisis de datos.

Bajo esta vision, el marketing digital integra:

1. Canales de comunicacion online (sitio web, SEO, SEM,
email).

2. Redes sociales y contenido multimedia (Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube).

3. Publicidad pagada y segmentada (display ads, ads en
redes).

4. Analitica y automatizacion (Google Analytics, CRM,
marketing automation) (Kannan & Li, 2022).

2.8.4 Evolucion y relevancia:

En los ultimos veinte afios, la revolucion digital ha
modificado profundamente las dinamicas del mercado,
democratizando el acceso a la promocion comercial y
ampliando las oportunidades para pequefias y medianas
empresas. Hoy en dia, los consumidores estan constantemente
conectados, reciben cientos de estimulos diarios y valoran la
inmediatez, la personalizacion y la autenticidad. Las marcas,
por tanto, deben adaptarse a este entorno mediante estrategias
flexibles, creativas y orientadas al usuario.

En 2023, se estima que la inversion global en marketing

digital super6 los 450 mil millones de ddlares, reflejando su



creciente importancia en la planificacion estratégica de
negocios (Statista, 2023). Las redes sociales como Instagram,
TikTok, Facebook y Pinterest se han consolidado como
plataformas clave para promocionar productos, construir
comunidad y generar ventas. En este contexto, el marketing
digital no solo permite ampliar el alcance, sino también medir
resultados, optimizar acciones en tiempo real y fidelizar a
través de experiencias personalizadas.

2.8.5 Componentes clave (modelo RACE):

e Reach (alcance): atraer trafico a canales propios.

e Act (interaccidon): conversion inicial, captacion de
leads.

e Convert (venta): cierre de la compra.

e Engage (fidelizacion): retencidon y recomendaciones

(Chaffey, 2021).

2.8.6 Marketing digital estratégico para piel canela
En el caso de Piel Canela, el marketing digital es el
principal motor de crecimiento. Desde su fundacion, la marca
ha apostado por una comunicacidn visual coherente, centrada
en la estética del producto y el estilo de vida de su creadora.
Los contenidos son cuidadosamente elaborados para transmitir

emocion, generar deseo y reflejar valores aspiracionales. La



interaccion con la audiencia, mediante encuestas, respuestas
personalizadas, promociones y lanzamientos exclusivos,
permite fortalecer el vinculo marca-consumidor. En el futuro,
la marca planea consolidar su presencia en TikTok y Pinterest,
desarrollar una plataforma de e-commerce, implementar email
marketing segmentado y colaborar con microinfluencers afines
a su identidad.
Para piel canela se busca un marketing digital bien

disefiado que nos permita:

e Aumentar su visibilidad de manera segmentada.

e Medir el impacto de cada canal (p. ej. Instagram vs.
TikTok).

e Optimizar su presupuesto publicitario.

e Fomentar la interaccion y el boca-oreja digital.

La implementacion de estrategias de marketing digital
para la joyeria Piel Canela se orienta a la consecucion de los
siguientes objetivos: alcanzar de manera efectiva al publico
objetivo, establecer relaciones sélidas y duraderas con los
clientes, y, en ultima instancia, generar un incremento en las
ventas. Para lograr esto, se contempla la creacion y gestion de
contenido digital de alto impacto visual y narrativo en

plataformas de redes sociales, inicialmente con un enfoque en



la cuenta de Instagram y con la proyeccion de expandirse
progresivamente a otras plataformas relevantes como TikTok,
Facebook y posiblemente Pinterest. Este contenido tendra
como finalidad exhibir la estética distintiva y la singularidad de
los disenos de la joyeria, al mismo tiempo que se comunica la
historia y los valores fundamentales de la marca.

Ademads, se implementaran campanas de publicidad en
linea debidamente segmentadas, dirigidas a audiencias con
intereses afines al sector de la joyeria y el disefio. El desarrollo
y la optimizacién de un sitio web de comercio electronico
intuitivo y visualmente atractivo se consideran elementos
cruciales para facilitar la experiencia de compra en linea. Asi
mismo, se explorardn estrategias de email marketing con el
proposito de fidelizar a la clientela existente y comunicar de
manera eficaz novedades de productos, promociones especiales
y eventos relevantes. La colaboracion estratégica con
influencers del ambito de la moda y el estilo de vida se
evaluard como un medio para amplificar la visibilidad y
fortalecer la credibilidad de la marca en el entorno digital.
Finalmente, se realizard un analisis continuo y exhaustivo de
las métricas y los datos generados por las diversas acciones de

marketing digital, lo que permitird realizar ajustes estratégicos



oportunos con el fin de optimizar la efectividad de las
iniciativas implementadas.
2.8.7 4. Percepcion de marca: teoria y aplicacion en el
contexto de Piel Canela

La percepcion de marca es un concepto clave en el estudio
del comportamiento del consumidor. Se refiere a como los
individuos interpretan, recuerdan y valoran una marca, a partir
de sus experiencias, emociones, expectativas y asociaciones
simbolicas. Segun Huang y Sarig6llii (2021), esta percepcion
puede ser influenciada por factores como el disefio del
producto, la comunicacidon publicitaria, el trato recibido, las
resefias de otros usuarios, la reputacion corporativa y el entorno
cultural.

Keller (2020) propone el modelo CBBE (Customer-Based
Brand Equity), que plantea que una marca s6lida se construye a
través de cuatro niveles jerdrquicos: reconocimiento
(recordaciéon y familiaridad), asociaciones (valores y
significados), evaluacion (juicio racional y emocional) y
resonancia (lealtad y conexion). Para alcanzar estos niveles,
una marca debe ser coherente, relevante, diferenciada y capaz
de generar una experiencia memorable.

En el contexto de Piel Canela, la percepcion de marca se

ha forjado mediante una narrativa auténtica y emocional. La



historia de su fundadora, su identidad visual calida, la estética
minimalista y la interaccion directa han contribuido a construir
una imagen de confianza, cercania y empoderamiento. Los
clientes no solo adquieren un accesorio, sino que se sienten
parte de una comunidad que comparte valores como el amor
propio, la independencia y el gusto por lo estético. Esta
percepcion positiva impulsa la recomendacion boca a boca, la
fidelizacion y la predisposicion a pagar un precio justo por un
producto significativo.
2.8.8 Historia y Evolucion de la Joyeria

La joyeria acompafia a la humanidad desde hace mas de
100,000 afios. Segun estudios arqueoldgicos, los primeros
adornos personales fueron hechos de conchas, dientes y piedras
(Miller, 2020). Su significado trascendia lo estético: eran
simbolos de estatus, espiritualidad, pertenencia o proteccion.

2.8.8.1 Antigiiedad

e Egipto:Los egipcios fueron pioneros en la orfebreria con el
uso de oro, lapislazuli y turquesas. La joyeria representaba
el poder y la eternidad (Wilkinson, 2017).

e (Grecia y Roma: El uso de joyas como elementos de estatus
y estética se expandid. El oro y las gemas preciosas

simbolizaban riqueza y belleza (Ogden, 2022).



2.8.8.2 Edad Media

En Europa medieval, las joyas tenian un valor espiritual y
social. Se utilizaban para demostrar lealtad religiosa o status
nobiliario. Se expandio el uso de piedras engastadas y el
esmalte.
2.8.8.3 Renacimiento y Barroco

Con el Renacimiento, resurgid el interés por el arte
clasico, reflejado en la complejidad y refinamiento de las joyas.
Posteriormente, en el Barroco, las joyas se volvieron aun mas
ornamentales, recargadas de detalles (Turner, 2019).
2.8.8.4 Era Moderna y Contempordnea

Siglo XIX: La Revolucion Industrial democratizo el
acceso a las joyas mediante la produccion en serie.

Siglo XX: Movimientos como el Art Nouveau y el Art
Deco revolucionaron el disefo.

Siglo XXI: Hoy predomina la fusion entre tradicion
artesanal y tecnologia digital: impresion 3D, realidad
aumentada y e-commerce son fundamentales en el sector.

2.8.9 Importancia de la Joyeria
2.8.9.1 Socio-cultural:

La joyeria actlla como un lenguaje no verbal que
comunica identidad, emociones, estatus social y valores

culturales (Perea, 2022).



2.8.9.2 Economica:

Es un sector que genera empleo directo e indirecto a nivel
mundial.

Segun Statista (2023), el mercado mundial de joyeria
crecera a un ritmo del 5% anual, destacandose la
personalizacién como tendencia principal.
2.8.9.3 Psicologica:

La joyeria est4 asociada al apego emocional, la
autoexpresion y el autoestima. Una pieza puede ser simbolo de
amor, logro personal o conexidn intergeneracional.

2.9 Contexto del mercado joyero en Ecuador vy
relevancia del estudio

El mercado de la joyeria en Ecuador se caracteriza por una
convivencia entre la tradicion y la modernidad. Por un lado, se
mantienen vivas las practicas artesanales en ciudades como
Chordeleg, donde se elabora joyeria con técnicas ancestrales
como la filigrana. Por otro lado, han emergido propuestas
contemporaneas que apuestan por el disefio de autor, la
sostenibilidad y la comercializacion digital. Este nuevo
ecosistema ha sido impulsado por cambios en los habitos de
consumo, el acceso a redes sociales y la proliferacion de

emprendimientos liderados por mujeres jovenes.



Actualmente, existe una creciente demanda por piezas que
no solo cumplan una funcién estética, sino que también tengan
una historia, un valor simboélico y una identidad clara. Marcas
como Piel Canela responden a este perfil, posiciondndose como
referentes del nuevo consumo consciente, inclusivo y
digitalizado. La capacidad de estas marcas para construir
relatos potentes, conectar con emociones y utilizar
herramientas tecnoldgicas representa una ventaja competitiva
significativa en un entorno donde la diferenciacion es clave.

Este estudio adquiere relevancia porque permite
comprender como operan las marcas emergentes en el mercado
ecuatoriano, qué estrategias digitales son mas efectivas y como
influye la percepcion de marca en la decision de compra.
Ademas, ofrece aportes practicos tanto para el desarrollo de
Piel Canela como para otros emprendimientos que buscan
profesionalizar su gestion de marca en el entorno digital.

2.10Metodologia de la investigacion:

La metodologia de investigacion constituye un
componente esencial en cualquier estudio académico, ya que
define el camino sistematico y riguroso que permite alcanzar
los objetivos planteados, dar respuesta a las preguntas de
investigacion y validar o refutar las hipotesis formuladas. En el

presente trabajo, se ha optado por un enfoque mixto,



integrando herramientas de los métodos cuantitativo y
cualitativo para lograr una vision mas amplia y profunda sobre
las estrategias de marketing digital empleadas por la joyeria
Piel Canela y la percepcion que sus consumidores tienen de la
marca.

A continuacién, se detalla la estructura metodoldgica
empleada, desglosada en enfoque de investigacion, tipo y
disefio del estudio, formulaciéon de hipdtesis, poblacion y
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
procedimientos de validacion, procesamiento y analisis de
informacion.

2.11 Enfoque de investigacion

La investigacion adopta un enfoque mixto, entendiendo
que la combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos
permite abordar el fendmeno de estudio de manera mas
integral. El enfoque cuantitativo, de naturaleza empirica, se
orienta a la recoleccion y analisis estadistico de datos obtenidos
mediante encuestas estructuradas aplicadas a una muestra de
clientes y potenciales consumidores de la marca Piel Canela.
Por otro lado, el enfoque cualitativo se materializa en la
observacion y analisis de contenidos digitales publicados por la
marca, asi como en entrevistas abiertas con la fundadora y

algunos clientes recurrentes.



Segin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), el
enfoque mixto permite “profundizar en los significados y, al
mismo tiempo, obtener medidas objetivas del fendémeno”, por
lo que se considera pertinente para comprender no solo los
patrones de comportamiento del consumidor frente al
marketing digital, sino también las emociones, motivaciones y
percepciones que influyen en su relacion con la marca

2.12Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva y
correlacional. Es descriptiva porque busca caracterizar las
estrategias de marketing digital que emplea Piel Canela, asi
como los elementos que configuran la percepcion de marca en
su audiencia. Es correlacional porque se pretende analizar la
relacion entre dichas estrategias y la percepcion del
consumidor, identificando  vinculos o0  asociaciones
significativas.

El disefio de la investigacion es no experimental y
transversal. Es no experimental porque no se manipulan
deliberadamente las variables del estudio, sino que se observan
tal y como ocurren en su contexto natural. Es transversal
porque la recoleccion de datos se realizé en un inico momento
del tiempo, durante el segundo trimestre del afio 2025,

permitiendo una fotografia actual de la situacion de la marca en



términos de comunicacion digital y posicionamiento
perceptual.
2.13Hipotesis de investigacion
En coherencia con los objetivos del estudio, se plantean
las siguientes hipotesis que seran contrastadas mediante el

analisis de los datos recolectados:

e Hipotesis positiva (H1): Las estrategias de marketing
digital empleadas por la marca Piel Canela influyen de
manera significativa y positiva en la percepcion de marca
de sus consumidores.

e Hipotesis negativa (HO): Las estrategias de marketing
digital empleadas por la marca Piel Canela no influyen
significativamente en la percepcion de marca de sus

consumidores.

Estas hipodtesis permitiran orientar el analisis correlacional
y determinar si existe una relacion estadisticamente
significativa entre las variables en estudio.
2.14Poblacion y muestra
La poblacion objeto de estudio estd conformada por los
seguidores y potenciales clientes de la joyeria Piel Canela,

quienes interactian con la marca principalmente a través de



redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok. Segtn los
registros disponibles hasta abril de 2025, la cuenta oficial de
Instagram de la marca contaba con aproximadamente 12.000
seguidores, en su mayoria mujeres jovenes entre 18 y 35 afos,
residentes en Guayaquil y otras ciudades del Ecuador.

Para efectos de la recoleccion de datos cuantitativos, se
aplic6 un muestreo no probabilistico por conveniencia,
tomando como criterio principal la accesibilidad y disposicion
de los participantes. Se determind una muestra de 384
personas, calculada con un nivel de confianza del 95 % y un
margen de error del 5%, con base en la formula de
proporciones para poblaciones finitas.

En cuanto al enfoque cualitativo, se realizd una seleccion
intencionada de cinco participantes, incluyendo a la fundadora
de la marca y cuatro clientas fieles, quienes aportaron
informacion relevante desde su experiencia personal y
emocional con Piel Canela. Estas entrevistas permitieron
recoger percepciones profundas y matizadas sobre los
elementos simbolicos de la marca, sus fortalezas y
oportunidades de mejora.

2.15Procesamiento de la informacion
Una vez recolectada la informacion, se procedid al

procesamiento y organizacion de los datos para facilitar su



analisis posterior. En el caso de las encuestas, los datos fueron
codificados y tabulados en una hoja de calculo, y
posteriormente exportados al programa estadistico Jamovi para
su analisis cuantitativo. En el caso de las entrevistas, se
transcribieron de forma textual y se organizaron tematicamente
para su posterior interpretacion.
2.16 Analisis de las entrevistas

El analisis cualitativo de las entrevistas se realizod
mediante la técnica de analisis tematico, identificando
patrones, categorias y dimensiones recurrentes en los discursos
de la participante. Se buscaron temas emergentes relacionados
con la percepcion de la marca, la experiencia de compra, la
influencia de las redes sociales y la conexién emocional con
Piel Canela. Este analisis permiti6 comprender el sentido
subjetivo que las clientas otorgan a la marca y como interpretan
sus acciones de marketing digital.

2.17 Analisis de las encuestas

El andlisis de los datos cuantitativos obtenidos mediante
encuestas se realizar utilizando el software estadistico Jamovi.
En esta seccion, se aplicaran técnicas de estadistica descriptiva
(frecuencias, porcentajes, promedios) y analisis de correlacion
para contrastar las hipotesis planteadas. Especificamente, se

evaluard si existe una relacion significativa entre la frecuencia



de exposicion a contenidos digitales de Piel Canela y la
valoracion que los clientes hacen de atributos como confianza,
autenticidad, estética y calidad.

2.18Contraste de hipotesis

Para determinar si las estrategias de marketing digital
influyen significativamente en la percepcion de marca, se
realizd un analisis de correlaciéon de Pearson entre la variable
“frecuencia de interaccion con contenido digital” y “percepcion
positiva de atributos de la marca”.

Se realizo6 un andlisis de correlacion de Pearson entre la
variable “frecuencia de interaccion con contenido digital” y
“percepcion de relevancia del contenido” en Piel Canela. El
resultado obtenido fue r = 0.36 con p = 0.000, lo que indica una
correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa.

En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se
acepta la hipdtesis alternativa (Hi), confirmando que las
estrategias de marketing digital de Piel Canela influyen de
manera significativa y positiva en la percepcion de marca de
sus consumidores.

Este hallazgo respalda la conclusion de que las estrategias
de marketing digital aplicadas por Piel Canela influyen

positivamente en como los consumidores perciben la marca.



2.19Resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del

cuestionario estructurado aplicado a la muestra de 384

personas. Los datos son expresados en términos de frecuencias,

porcentajes y graficos, distribuidos en funcion de las tres

dimensiones evaluadas: interaccion con la marca, percepcion

de atributos de marca e influencia del marketing digital en la

decision de compra.

Interaccion con la marca

Tabla 1

Resultado de encuesta sobre contenido de marca

(En qué plataformas

de redes sociales ha Fr ncia % del | %

visto contenido de Piel ceuencias Total Acumulado
Canela?

Instagram 215 56.0% 56.0%
Facebook 54 14.1% 70.1%
TikTok 62 16.1% 86.2%
Otra 18 4.7% 90.9%

5 35 9.1% 100.0%
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plataformas de redes sociales ha visto contenido

En cuanto a las plataformas donde los encuestados han
visto contenido de Piel Canela, un 56% indic6 haberlo visto en
Instagram, seguido por un 16.1% en TikTok y un 14.1% en
Facebook. Un porcentaje menor (4.7%) sefialo haberlo
encontrado en otras plataformas, mientras que el 9.1% no
conocia previamente la marca y la descubrid a través del

formulario.

Tabla 2
Resultado de encuesta sobre interactuacion con la marca




(Con queé
frecuencia
Ezer?gﬁiacio:lzrsl Frecuencias % del | %

p : Total Acumulado
0 anuncios de
piel canela en
linea?
Nunca 47 12.2% 12.2%
Rara vez 60 15.6% 27.9%
A veces 129 33.6% 61.5%
Frecuentemente 111 28.9% 90.4%
Muy 37 9.6% 100.0%
frecuentemente

100 1

counts

50 4

MNunca Rara vezd vEcecubhberirenbenteme

Respeataacdialaonfiecpengias cide esipteracgion  con  las

publicaciones o anuncios en linea, el 33.6% afirmo interactuar



“a veces”, el 28.9% lo hace “frecuentemente” y el 9.6% “muy

frecuentemente”, lo que en conjunto representa mas del 70% de

la muestra. Esto evidencia una alta participacion y contacto con

el contenido digital de la marca.

Tabla 3

Resultado de encuesta sobre como conocid la marca

%’i(l)mo Cangzscubr;? Frecuencias % del | %

. p Total Acumulado
primera vez?
Redes Sociales 124 32.3% 32.3%
Anuncios en linea 36 9.4% 41.7%
Busquedas en google || 34 8.9% 50.5%
Recomendaciones de || 146 38.0% 88.5%
amigos
Recien conozco la || 44 11.5% 100.0%

marca por este forms
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;Como descubrid Piel Canela por primera
Ademas, se preguntd como fue el primer contacto con la
marca: el 38% la conocid por recomendaciones de amigos, el
32.3% a través de redes sociales, y un 9.4% mediante anuncios

en linea. Solo el 8.9% llegd a través de busquedas en Google, y

un 11.5% senald conocerla recién por medio del cuestionario.



Percepcion de los atributos de marca

Tabla 4
Resultado de encuesta sobre contenido de marca
[Siente que el
contenido  digital
de Piel Canela es Frecuencias % del || %
relevante para sus Total Acumulado
intereses y estilo
personal?
Totalmente en || 32 8.3% 8.3%
desacuerdo
En desacuerdo 33 8.6% 16.9%
Neutro 95 24.7% 41.7%
De acuerdo 128 33.3% 75.0%
Totalmente 96 25.0% 100.0%
deacuerdo
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Al evaluar si el contenido digital de Piel Canela es
relevante para los intereses y estilo personal de los
encuestados, un 33.3% indic6 estar de acuerdo, y un 25%
totalmente de acuerdo. Esto significa que cerca del 60%
percibe que la marca comunica de forma alineada con su estilo.
El 24.7% mantuvo una postura neutra, mientras que los
porcentajes de desacuerdo fueron bajos (8.3% totalmente en

desacuerdo y 8.6% en desacuerdo).



Tabla 5

Resultado de encuesta sobre el servicio al cliente

(Ha tenido alguna
experiencia positiva o
negativa al interactuar
con el servicio al
cliente de Piel Canela
a través de canales
digitales (chats,
mensajes, etc.)?

% del

Frecuencias
Total

%
Acumulado

Positivas

356 92.7%

92.7%

Negativas

28 7.3%

100.0%

300 4

200 4

counts
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/T

Positivas

MNegativas

interactuar con el servicio al cliente de Piel

Asimismo, el 92.7% de los participantes afirmd haber

tenido una experiencia positiva al interactuar con el servicio al




cliente a través de canales digitales, frente a un 7.3% que

reportd experiencias negativas.

Tabla 6
Resultado de encuesta sobre la calidad de la joyeria

(Como calificaria la
calidad de las joyas
de Piel Canela en . % del | %

. Frecuencias
comparacion ~ con Total Acumulado
otras marcas de
joyeria?
Mucho peor 15 3.9% 3.9%
Similar 82 21.4% 25.3%
Mejor 139 36.2% 61.5%
Mucho mejor 148 38.5% 100.0%
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En cuanto a la calidad de los productos comparada con

otras marcas, un 38.5% califico a Piel Canela como “mucho

mejor”’, mientras que un 36.2% la considera “mejor”. Solo un

3.9% cree que es “mucho peor”. Esto refuerza la percepcion

positiva que la marca tiene en el mercado.

Influencia del marketing digital en la decision de compra

Tabla 7
Resultado de encuesta sobre probabilidad de volver a comprar
la joyeria
(Con qué
probabrlhdad ‘ o del Il %
volveria a comprar || Frecuencias
. . Total Acumulado
joyas de Piel Canela
en el futuro?
Poco probable 15 3.9% 3.9%
Neutral 67 17.4% 21.4%
Probable 139 36.2% 57.6%
Muy probable 163 42.4% 100.0%
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Finalmente, se consulté sobre la intencion futura de
compra. El 42.4% de los encuestados afirmé que es “muy
probable” que vuelva a comprar joyas de Piel Canela, y el
36.2% lo considera “probable”. Solo un 3.9% sefialo que seria
poco probable. Estos resultados evidencian una alta intencioén
de recompra, atribuida en parte a las estrategias digitales

efectivas implementadas por la marca.



2.20Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la fase cuantitativa, se disefi6 un cuestionario
estructurado compuesto por 15 preguntas cerradas de opcion
multiple y escala Likert, orientadas a medir tres dimensiones
clave: (1) conocimiento e interaccion con la marca, (2)
percepcion de atributos de la marca (calidad, disefio, confianza,
autenticidad), y (3) nivel de influencia de las estrategias de
marketing digital en la decision de compra. El cuestionario fue
difundido mediante formularios de Google y compartido por
medio de los canales digitales de la empresa.

En la fase cualitativa, se utiliz6 la técnica de la entrevista
semiestructurada, aplicando una guia flexible de preguntas
abiertas que permitio a las participantes expresar con libertad
sus opiniones, sentimientos y experiencias. Ademas, se aplico
la técnica de analisis de contenido a las publicaciones recientes
de la marca en redes sociales, clasificando el tipo de contenido
(informativo, promocional, testimonial, emocional) y
observando los niveles de interaccion (likes, comentarios,
compartidos).

2.21Validacion y confiabilidad de los instrumentos

Para asegurar la validez de contenido del cuestionario, se

recurrio al juicio de un experto en investigacion de mercados y

marketing digital, quienes revisaron los items propuestos y



realizaron sugerencias de ajuste. Posteriormente, se llevo a
cabo una prueba piloto con 20 personas del publico objetivo, lo
que permitid6 comprobar la claridad de las preguntas, la
comprension de las escalas y el tiempo de aplicacion. Los datos
obtenidos en esta prueba no fueron considerados en el analisis
final.

Respecto a la confiabilidad, se aplico el coeficiente de alfa
de Cronbach a las respuestas de la escala Likert, obteniendo un
valor de 0,653, lo cual indica una consistencia interna alta

segun los estandares metodolédgicos establecidos.

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach

Escala 0.653

Nota. los elementos ';En qué plataformas de redes sociales ha visto
contenido de Piel Canela?’, ';Como descubri6 Piel Canela por primera vez?',
';Qué tipo de contenido de Piel Canela le parece mas atractivo o Gtil?", ';Ha
tenido alguna experiencia positiva o negativa al interactuar con el servicio
al cliente de Piel Canela a través de canales digitales (chats, mensajes,
etc.)?', y ';Cuales de los siguientes atributos asocia con la marca Piel
Canela?' se correlacionan negativamente con la escala total y
probablemente deberian invertirse

2.22Conclusiones y recomendaciones
A partir del analisis de los datos cuantitativos y

cualitativos obtenidos, se formulan las siguientes conclusiones



y recomendaciones, estableciendo un vinculo directo entre los
hallazgos y posibles acciones estratégicas para la marca.

La plataforma més efectiva para alcanzar al publico
objetivo de Piel Canela es Instagram, dado que el 56% de los
encuestados sefiald haber visto contenido de la marca en esta
red social. Asimismo, la frecuencia de interaccion con
publicaciones es elevada, con un 72% de usuarios que
interactiian al menos ocasionalmente.

Se recomienda fortalecer la presencia de la marca en
Instagram a través de contenido interactivo y visualmente
atractivo (reels, historias, encuestas) y considerar campafas
pagadas segmentadas para aumentar el alcance y fidelizacion.

Los consumidores perciben de forma positiva la calidad y
autenticidad de los productos de Piel Canela, especialmente en
comparacion con otras marcas. Ademas, mas del 90% califico
como positiva su experiencia con el servicio al cliente.

Se recomienda consolidar la reputacion de calidad y
atencion personalizada mediante testimonios de clientes reales
y contenido detrds de camaras, resaltando el proceso de
seleccion de productos y el trato directo que ofrece la marca.

Las estrategias de marketing digital tienen un impacto
claro en la intencién de recompra, ya que el 78.6% de los

encuestados afirma que es probable o muy probable que vuelva



a comprar en la marca. Se recomienda implementar una
estrategia de fidelizacion basada en email marketing,
promociones exclusivas y programas de referidos, con el fin de
mantener la relacion con clientes satisfechos y fomentar
compras recurrentes.

Estas conclusiones permiten afirmar que la percepcion de
marca positiva de Piel Canela est4 estrechamente vinculada con
sus estrategias digitales. Las recomendaciones sugeridas
constituyen oportunidades para optimizar el posicionamiento y
ampliar la comunidad de consumidores leales.

2.23Propuesta de mejora

Con base en los hallazgos obtenidos a través del andlisis
cuantitativo y cualitativo, asi como en las conclusiones y
recomendaciones derivadas del estudio, se propone una
estrategia integral orientada a fortalecer el posicionamiento
digital de la joyeria Piel Canela, incrementar la fidelizacion de
sus clientes y mejorar la percepcion de marca en el entorno
digital.

La propuesta se sustenta en los principios del marketing
digital estratégico, el branding emocional y el enfoque centrado
en el cliente. Estd estructurada en cuatro ejes de accion, cada
uno alineado con las necesidades detectadas durante la

investigacion.



2.23.1 Optimizacion de la presencia en Instagram y
TikTok
Instagram se ha consolidado como el principal canal de
comunicacion y promocion de la marca. No obstante, se
identifica una oportunidad de diversificacion hacia TikTok, una
plataforma en crecimiento que permite generar viralidad,
humanizar ain mdas la marca y captar a nuevos segmentos
jovenes.

Acciones propuestas:

e Aumentar la frecuencia de publicaciones en
Instagram, priorizando reels y stories.

e Disefiar campaias interactivas con sorteos,
encuestas y llamados a la accion.

e Iniciar contenido en TikTok con énfasis en
storytelling, making of de productos y uso
creativo de tendencias.

e Establecer un calendario de contenido mensual

con objetivos medibles por semana.



2.23.2 Estrategia de fidelizacion y recompra
Los altos indices de intencion de recompra reflejan una
oportunidad para convertir compradores esporadicos en

clientes frecuentes mediante un sistema de fidelizacion.

Acciones propuestas:

e Implementar un programa de puntos
acumulables por compras y recomendaciones.

e Disefiar una estrategia de email marketing
segmentada (lanzamientos, promociones,
cumpleafios).

e Crear una base de datos con preferencias de
compra y comportamiento del cliente para
personalizar las ofertas.

2.23.3 Fortalecimiento del branding emocional Yy
testimonial

La percepcion de cercania y autenticidad que proyecta la

marca debe mantenerse y potenciarse mediante estrategias de

contenido emocional y participacion del cliente.

Acciones propuestas:



e Reforzar la presencia de la fundadora como
imagen de marca a través de videos personales.

e Publicar testimonios reales de clientas
satisfechas (formato historia o reels).

e Compartir contenido detras de camaras sobre
empaques, procesos de seleccion y mensajes

manuales.
2.23.4 Profesionalizacion del canal de ventas digital
Actualmente, la marca gestiona sus ventas principalmente
por redes sociales. Se propone fortalecer este canal mediante

una experiencia de compra mas estructurada y segura.

Acciones propuestas:
e Crear una tienda virtual en una plataforma como
Shopify o Tiendanube.
e Integrar pasarelas de pago, catdlogo organizado

por colecciones y testimonios de productos.



e Establecer un canal de atencion automatizado
por WhatsApp Business para consultas

frecuentes.

2.23.5 Indicadores de evaluacion de la propuesta
Para garantizar el éxito de la propuesta, se sugieren los

siguientes indicadores de seguimiento:

e Aumento del engagement en Instagram (likes,
comentarios, compartidos).

e Crecimiento de seguidores en TikTok.

e Tasa de apertura y clics en campafias de email
marketing.

e Numero de ventas mensuales y frecuencia de
recompra.

e Niveles de satisfaccion postventa (medidos por
encuestas breves).

2.24Conclusion del capitulo

La propuesta desarrollada busca responder de forma

directa y aplicable a las necesidades detectadas en el analisis de



resultados. Fortalecer la estrategia digital de Piel Canela no
solo incrementara su posicionamiento y reconocimiento, sino
que consolidard una comunidad fiel que valore sus productos,
su historia y su autenticidad. Esta hoja de ruta puede ser
adaptada y ampliada conforme la marca evolucione y se
expanda hacia nuevos mercados.
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CAPITULO III. Preferencias del consumidor
frente a productos ecologicos y sostenibles en
Guayaquil

Reconocimiento al equipo estudiantil de apoyo

Benites Canales Claire Alida.

Luna Rodriguez Tatiana Jessenia.

Mite Yagual Ramoén Antonio.

Mora Alvarez Diana Daylly.

Mora Yambay Nayelli Nicole.

3.1 Antecedentes

En los ultimos afios, hablar de sostenibilidad ha
dejado de ser una opcion decorativa para convertirse en
una demanda concreta. Ya no es raro escuchar a
consumidores  afirmar que prefieren productos
ecoldgicos, empaques reciclables o marcas con valores
responsables. Esta tendencia, que ha ido ganando fuerza
en diversos paises, también comienza a sentirse con
mayor claridad en ciudades como Guayaquil, donde las
personas estan prestando mas atencion al origen de lo que
compran, a cédmo se produce y al impacto que deja. A
primera vista podria parecer una moda pasajera, pero los

datos y las decisiones empresariales indican que es



mucho mas que eso: se trata de un cambio estructural en
el comportamiento del consumidor.

La sostenibilidad se ha convertido en un criterio tan
importante como el precio o la calidad. Segun informes
de Nielsen, el 81% de los consumidores globales esperan
que las empresas actien de forma mas responsable con el
medio ambiente, mientras que mas de la mitad estan
dispuestos a pagar més por productos sostenibles. Incluso
en mercados tradicionalmente sensibles al precio, como
el brasilefio, un 70% prefiere marcas que se alineen con
causas ecologicas. Este fendmeno no ocurre de manera
aislada; esta conectado con la creciente conciencia
ambiental, la educacién desde edades tempranas y la
disponibilidad de informacion gracias a las redes
sociales. (Publicidad Dos Z, 2025)

Los consumidores ya no solo compran productos,
sino que compran valores. Por eso buscan marcas que
sean transparentes, ¢éticas y que demuestren una
preocupacion genuina por el planeta. Esto ha llevado a
que sectores como la moda, la alimentacién o el cuidado
personal apuesten por innovaciones verdes. De acuerdo

con Cook, Jhonson, Manby, & Sheehan (2025) las



empresas ahora entienden que, para seguir siendo
relevantes, deben adaptarse a estas nuevas expectativas,
ajustando sus portafolios, procesos y canales de
comunicacion. No hacerlo no solo representa una pérdida
de competitividad, sino también un alejamiento
progresivo de las necesidades reales del consumidor
moderno. (pag. 6)

En este contexto, este proyecto se plantea evaluar las
preferencias del consumidor frente a productos
ecoldgicos y sostenibles, con especial enfoque en la
ciudad de Guayaquil durante el afio 2025. Guayaquil
representa un mercado urbano que cuenta con un gran
crecimiento, donde la diversidad social y econdmica
permite observar distintos grados de conciencia
ambiental y consumo responsable. A través de una
investigacion que combina teoria y analisis de mercado,
se buscara entender qué factores influyen realmente en
las decisiones de compra, qué tipo de productos son
percibidos como sostenibles y como las empresas pueden
alinear su oferta con estas nuevas prioridades del

consumidor.



Las preferencias no siempre responden a decisiones
completamente  racionales; muchas veces estan
influenciadas por emociones, percepciones, tendencias
digitales y experiencias personales. Aqui es donde la
investigacion de mercado adquiere un valor crucial,
porque permite ir mas alla de las suposiciones y observar
patrones concretos, especialmente en un entorno
dindmico como la ciudad de Guayaquil.

Este trabajo no solo busca describir un fenomeno en
crecimiento, sino también aportar a la comprension de
como se construyen esas nuevas formas de consumo que
podrian tener un impacto duradero en el entorno. Porque
hablar de sostenibilidad no es Unicamente hablar del
planeta: es hablar de decisiones humanas, de habitos, de
cultura, de mercado y, sobre todo, de futuro.

3.2 Introduccion

En los ultimos afios el interés por los productos
ecologicos y sostenibles ha tenido un mayor impacto en
la sociedad, llevando a que tenga un aumento de manera

significativa desde finales del siglo XX. Esto surge a



partir del marketing verde en los afios 70 y su
consolidacion en los 90, ya que los consumidores estan
mas comprometidos con el cuidado del planeta, lo que a
su vez hace que las marcas tengan una mayor
responsabilidad para acceder y atender la creciente
demanda de estos productos, en donde se minimice mas
el impacto negativo al medioambiente.

En la actualidad el cambio en los héabitos de
consumo resulta ser mas importante al momento de
consumir productos ecoldgicos, ya que anteriormente
solo eran comercializados en canales alternativos, y eran
consumidos por un nicho de mercado muy pequeiio el
cual se preocupaba mucho por el medio ambiente,
cuidado y salud personal. Las generaciones mas jovenes
como los Millennials y la Generacién Z, son los que

estan dispuestos a pagar un poco mas por productos



ecoldgicos y sostenibles. La Generacion X y los Baby
Boomers, también estarian dispuestos a pagar por estos
productos, si a ellos se les ofrecen valor, comodidad y
experiencias unicas.

3.3 Internacionales

De acuerdo con Melchor & Romero (2024) en su
estudio, cuyo objetivo principal es caracterizar el
mercado e identificar cual es la influencia que tiene en la
decision de compra del consumidor, esto busca
identificar cudles son las diferentes caracteristicas de los
empaques biodegradables, asi como las leyes y normas
que se rigen con su uso. Siendo este un estudio
cuantitativo con una muestra de 414 consumidores
mostrando un 95% de confianza y un 4.8% de error.
Entre sus resultados esta que el precio es lo que mas
influye al momento de comprar productos con empaques

biodegradables, agregando que el mercado se puede



dividir en tres grupos de consumidores: Los que estan
dispuestos a pagar mas, los educadores y los que se
preocupan por el marco legal y confianza de los
empaques biodegradables.

Segun, Zea Barahona, y otros (2025) abordan en
su investigacion la creciente preocupacion por el impacto
ambiental y los modelos econdmicos sostenibles. Un
problema que radica mayormente en las empresas,
haciendo que se les dificulte implementar estrategias de
marketing verde y economia circular de manera efectiva,
esto de debe diferentes barreras como el greenwashing, la
falta de certificaciones y la percepcion de los altos costos
por parte del consumidor. Su objetivo principal es
analizar la eficiencia de las diferentes estrategias de
marketing verde, para promocionar los productos y

servicios que son basado en los principios de la economia



circular, la percepcion y el comportamiento de
consumido eco-consistente. La metodologia utilizada se
basa en una revision literaria, y complementada con un
analisis comparativo de casos de estudio de empresas de
mercados de habla hispana. Los resultados obtenidos
reflejan que las estrategias, como uso de etiquetas
ecoldgicas, empaques biodegradables y certificaciones
ambientales aumentan la lealtad de los consumidores a
un 35% mientras que la falta de informacion y la
percepcion de precios elevados siguen siendo una barrera
significativa.

3.4 Nacionales

Segun Cepeda Oleas & Moreno Gavilanes (2022)
en su investigacion, tiene como objetivo investigar las
actitudes que influyen en la decisién de compra de
productos ecoldgicos, para poder entender el

comportamiento proambiental que afectan las creencias



de los consumidores al momento de realizar sus compras
en los supermercados. En esta investigacion se eligieron
182 mujeres que realizan compras en los supermercados
de la provincia de Tungurahua. Aplicando una encuesta
digital de 16 preguntas que evaluaron la creencia
ambiental, comportamiento ambiental y productos de
consumo, segun el orden cuantitativo-correlacional.
Obteniendo como resultado que los consumidores
optaron por cuidar su entorno para poder sobrevivir,
ademas el comportamiento y creencias han sido
favorables por la adquisicion de productos sostenibles
que mejoran la calidad de vida en la sociedad.

Ademas, Sanchez-Gonzalez, Gil-Saura & Ruiz-
Molina (2020) aseguran que el objetivo de su articulo de
investigacion efectos del desarrollo sostenible percibido

por el consumidor. Es analizar la incidencia del



desarrollo sostenible sobre la cadena de valor percibido,
capital de marca y lealtad. Para esto, se propone un
modelo tedrico de relaciones que se toma como muestra a
317 clientes de hiper mercados en Ecuador, aplicando
una metodologia exploratoria y confirmatoria, combinada
con regresion por minimos cuadrados parciales,
mostraron que las acciones de desarrollo sostenible como
el valor percibido son pilares maestros sobre los que se
puede apoyar la estrategia minorista.

Por ultimo, Capa (2024) en su trabajo de
investigacion, tiene como objetivo analizar la incidencia
del marketing verde en la decision de compra de los
consumidores en los supermercados de guayaquil.
Evaluando como las estrategias influyen en la decision de
compra de los consumidores locales. Esta investigacion

empleo un enfoque metodologico mixto: cualitativo, en



donde se realizaron entrevistas con expertos en marketing
verde, mediante una encuesta a 385 consumidores. Los
resultados obtenidos muestran que una gran parte de
consumidores en guayaquil, consideran que el impacto
ambiental es un factor muy relevante para la decision de
compra. A pesar de todo, hay una gran parte de
consumidores que no perciben el marketing verde como
algo esencial, si no como algo indeciso sobre su
efectividad en las practicas sostenibles implementadas en
los diferentes supermercados. Ademads, siguieren que a
pesar de que los consumidores muestren una gran
conciencia ambiental, existe una percepcion de las
certificaciones ecologicas. Por ultimo, el marketing verde
es importante para que los supermercados refuercen la
comunicacion sobre las iniciativas ecologicas, y brinden

informacion adicional a sus consumidores. Fortaleciendo



la lealtad del cliente, y optimizando el impacto del

marketing en la decision de compra del consumidor.



3.5 Problematica

La Generacién Z y otros grupos de consumidores
en la ciudad de Guayaquil se encuentran actualmente en
una etapa importante en cuanto a sus decisiones de
consumo. En un mundo cada vez mas consciente de los
impactos ambientales, los productos ecoldgicos se
presentan como una alternativa responsable frente a los
convencionales. Sin embargo, aunque la oferta de
productos sostenibles ha crecido, no es evidente que los

consumidores guayaquilefios estén optando por ellos.



Segun la FAO (2024), el consumo ecoldgico esta
en crecimiento a nivel mundial, pero su avance depende
de factores locales como el nivel de educacion ambiental,
el poder adquisitivo y la disponibilidad de productos
sostenibles. En Guayaquil, donde la urbanizacion y los
problemas sociales avanzan rapidamente, este tipo de
consumo enfrenta varios obstaculos.

El consumo responsable esta relacionado con
factores como:

e El precio: Los productos ecologicos
suelen ser mas costosos, lo que reduce su
acceso para sectores de ingresos bajos y
medios.

e La Informacién: Muchos consumidores

desconocen los beneficios reales de los



productos ecoldgicos o los confunden con
simples campanas de marketing verde.

e Habitos de Consumo: Las costumbres
arraigadas y la comodidad de consumir
productos convencionales influyen
directamente en las decisiones de compra.

e Conciencia Ambiental: Aunque hay una
creciente preocupacion por el medio
ambiente, esta no siempre se traduce en
acciones concretas, como cambiar los
habitos de consumo.

Segtn un estudio de Global Green Index (2023),
los consumidores jovenes muestran interés en la
sostenibilidad, pero en ciudades con altas tasas de
desempleo y pobreza, como Guayaquil, este interés se ve

afectado por prioridades mas urgentes como la



alimentacion basica o la seguridad. Por ello, es necesario
analizar esta problemadtica desde tres niveles: macro,
meso y micro.

3.5.1 Nivel Macro

A nivel global, la transicion hacia el consumo
ecoldgico es parte de la lucha contra el cambio climéatico
y la degradacion ambiental. Instituciones como la ONU
promueven el desarrollo sostenible a través de politicas
que incentivan la produccion y el consumo responsable.
Sin embargo, los paises en desarrollo como Ecuador
enfrentan dificultades para implementar estas politicas de
manera efectiva. La falta de financiamiento, de
regulaciones claras y de educacion ambiental limita el
avance hacia mercados sostenibles.

3.5.2 Nivel Meso

Desde el ambito nacional, Ecuador ha

desarrollado iniciativas para promover la economia



circular y el consumo responsable, pero su alcance sigue
siendo limitado. Segun el Ministerio del Ambiente
(2023), solo el 15% de los productos disponibles en los
principales supermercados del pais tienen certificaciones
ecologicas verificables. Esto refleja una brecha entre las
intenciones politicas y las realidades del mercado.
Ademas, muchas de las campafias educativas no logran
llegar a todos los sectores sociales, especialmente a los
jovenes y consumidores de bajos ingresos.

3.5.3 Nivel Micro

En Guayaquil, el consumo ecologico enfrenta
barreras particulares. La ciudad presenta altos niveles de
contaminacion y consumo masivo, pero pocos incentivos
para que las personas cambien sus habitos. La mayoria de
los productos sostenibles se comercializan en zonas de
alto poder adquisitivo, lo que deja fuera a gran parte de la

poblacion. A nivel individual, muchos guayaquilefios atin



priorizan el precio y la accesibilidad por sobre el impacto
ambiental. Ademas, la oferta local de productos
ecoldgicos sigue siendo escasa o poco visible en los
mercados populares y tiendas barriales.

3.6 Objetivos
3.6.1 Objetivo General

Evaluar las Preferencias del consumidor frente a
productos ecoldgicos y sostenibles, en la ciudad de
guayaquil afio 2025.

3.6.2 Objetivos especificos

Analizar los fundamentos tedricos que respaldan las
preferencias del consumidor y productos ecologicos y
sostenibles.

Diagnosticar el estado actual de la preferencia del
consumidor frente a los productos ecoldgicos y
sostenibles mediante una investigaciéon de mercado.

Definir las preferencias del consumidor frente a
productos ecologicos sostenibles en la ciudad de

Guayaquil.



3.7 Definicion de la variable

Variable  independiente:  Preferencias  del
consumidor.

(Mankiw, 2015) expresa que se refiere al conjunto
de gustos y elecciones que determinan cémo los
individuos deciden entre diferentes bienes y servicios
disponibles, en funcion de sus necesidades, deseos y
limitaciones presupuestarias.

Variable dependiente: productos ecologicos y
sostenibles.

Segtn (Crane, 2005), son aquellos disehados para
minimizar su impacto ambiental, promoviendo el uso
responsable de los recursos naturales y fomentando
practicas de produccion y consumo responsables con el

medio ambiente.



3.8 Justificacion

Este proyecto gira en torno a dos variables
esenciales: por un lado, las preferencias del consumidor,
que nos ayudan a entender qué mueve realmente a las
personas al momento de elegir un producto, y por otro,
los productos ecoldgicos y sostenibles, que son la opcion
que queremos analizar frente a esas elecciones. Elegimos
estudiar las preferencias del consumidor porque cada vez
es mas importante saber qué valoran las personas, qué
tanto influye su conciencia ambiental, su educacion, su
estilo de vida o su voluntad de pagar un poco mas por
productos que ayuden al planeta.

Al conocer estas preferencias, las empresas tendran
una guia mucho mas clara para ofrecer productos que
realmente conecten con sus clientes y, al mismo tiempo,
impulsen cambios positivos. La segunda variable, los
productos ecoldgicos y sostenibles, representa esa
alternativa que busca proteger el medio ambiente a través
de materiales amigables y procesos responsables.

Nos interesa saber si hoy los consumidores los
valoran de verdad, si estan dispuestos a hacer cambios en

su consumo diario y qué obstaculos pueden estar



frenando esta transicion. Este proyecto no solo busca
generar datos utiles para empresas o investigadores, sino
que también tiene un beneficio mas profundo: fomentar
un cambio de mentalidad que permita construir una
sociedad mas consciente y responsable.

Beneficia a las personas que quieren cuidar su
entorno, a las empresas que buscan ser mas competitivas
sin dejar de ser responsables, y en general, al futuro de
todos. Porque entender como elegimos y qué elegimos
hoy, puede marcar la diferencia en el mundo que
construiremos mafiana.

3.9 Marco Teérico

Un marco tedrico es la estructura conceptual que
sustenta una investigacion, proporcionando una base
solida para entender y analizar el problema o fendmeno
estudiado. Se trata de un conjunto de conceptos, teorias y
modelos que guian la investigacion y ayudan a definir el
problema de investigacion, identificar las variables clave,
establecer hipotesis y objetivos, e interpretar los
resultados. Este nos proporciona contexto y antecedentes,
ayudando a entender las relaciones entre variables y a

seleccionar los métodos y técnicas adecuados para la



investigacion. De esta manera, el marco tedrico facilita la
interpretacion de los resultados y asegura que la
investigacion sea rigurosa y significativa.

En decir, el marco tedrico es la columna vertebral de
una investigacioén, ya que proporciona la base teorica y
conceptual necesaria para llevar a cabo un estudio
coherente y bien fundamentado. Al establecer un marco
teorico solido, los investigadores pueden asegurarse de
que su estudio sea relevante, valido y confiable, y que
contribuya de manera significativa al conocimiento
existente en su campo de estudio.

3.10Preferencias del Consumidor

Segin (KOTLER & KELLER, 2012), las
preferencias se forman a partir de experiencias,
percepciones y expectativas, influenciadas por factores
culturales, sociales y psicoldgicos. Comprender estas
preferencias permite a las empresas adaptar sus productos
para satisfacer de manera mas eficaz las demandas del
mercado. Es decir, se refieren a la disposicion individual
o colectiva hacia la eleccion de bienes y servicios en
funcion de sus gustos, necesidades y valores; siendo el

reflejo de coémo las personas eligen entre distintas



opciones de productos y servicios, basandose en sus
valores y experiencias previas, lo cual representa una
informacion clave para la formulacion de estrategias
comerciales efectivas.

Llamamos preferencias del consumidor a las
inclinaciones y gustos que los individuos tienen al elegir
productos o servicios. Estas preferencias pueden estar
influenciadas por factores como la calidad, el precio, la
marca, la conveniencia y, cada vez mas, la sostenibilidad
y el impacto ambiental. Los consumidores pueden
priorizar productos que se alineen con sus valores
personales y necesidades especificas.

3.11Productos Ecologicos y Sostenibles

Son aquellos delineados para minimizar su impacto
ambiental a lo largo de su ciclo de vida, desde la
extraccion de materias primas hasta su disposicion final
(PEATTIE, 1995). Estos productos suelen ser
biodegradables, reciclables o elaborados mediante
procesos que reducen el consumo de energia y emision
de contaminantes. La sostenibilidad implica también
consideraciones sociales y econdémicas, buscando un

equilibrio entre las necesidades actuales y la preservacion



de recursos para futuras generaciones. En otras palabras,
buscan ofrecer alternativas de consumo que reduzcan el
dafio ambiental y fomenten un desarrollo que contemple
también el bienestar social y econdmico.

Entonces decimos que productos ecoldgicos y
sostenibles son los que han sido disefiados y producidos
con el objetivo de minimizar su impacto ambiental y
social. Estos productos pueden incluir materiales
reciclados, biodegradables o de origen sostenible, y su
produccion puede involucrar practicas éticas 'y
responsables. La demanda de estos productos ha
aumentado a medida que los consumidores se vuelven
mas conscientes de los desafios ambientales y sociales.

3.12Comportamiento del Consumidor Ecoldgico

Se define como la adquisicion de productos que son
percibidos como beneficiosos para el medio ambiente o
que tienen un impacto negativo reducido en el mismo
(Ottman, 2011). Diversos estudios indican que la
conciencia ambiental, las actitudes positivas hacia la
sostenibilidad y las percepciones de eficacia personal son
factores determinantes en este tipo de comportamiento

(Yatish Joshi & Zillur Rahman, 2015).



Podemos decir que el consumidor ecoldgico es aquel
que elige sus productos considerando el impacto
ambiental, guiado por un sentido de responsabilidad y
efectividad personal para contribuir al cuidado del
planeta. Asi como las acciones y decisiones que los
individuos toman al elegir productos y servicios que
tienen un impacto ambiental y social positivo. Los
consumidores ecoldgicos pueden priorizar productos
locales, orgéanicos y sostenibles, y pueden estar
dispuestos a pagar un precio premium por productos que
se alineen con sus valores, y puede estar influenciado por
factores como la conciencia ambiental, la educacion y la
disponibilidad de informacion.

3.13Tendencias de Consumo Sostenible en
Latinoamérica

En Latinoamérica, el interés por productos
ecologicos ha crecido de forma considerable, impulsado
por una mayor sensibilizacion ambiental y las campafias
de responsabilidad social de las empresas. Sin embargo,
existen barreras como el precio elevado, la desconfianza
en las certificaciones ecoldgicas y la falta de informacion

adecuada (Yepez, 2024). Aunque la preocupaciéon por el



medio ambiente estd en aumento en Latinoamérica,
persisten desafios como el acceso economico y la
credibilidad de las certificaciones ambientales.

Observamos que hay una creciente tendencia hacia
el consumo sostenible, impulsada por la creciente
conciencia ambiental y social. Los consumidores
latinoamericanos estdn cada vez mas interesados en
productos ecoldgicos y sostenibles, y estdn dispuestos a
pagar mas por productos que se alineen con sus valores.
Las empresas que adoptan practicas sostenibles y ofrecen
productos ecoldgicos estan ganando popularidad y lealtad
entre los consumidores.

3.14Ciudad de Guayaquil

Como principal ciudad econdmica de Ecuador,
muestra un creciente interés en la adopcioén de practicas
sostenibles, especialmente entre las nuevas generaciones
de consumidores. Segin datos de la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2023), el 62% de los
jovenes guayaquilefios estaria dispuesto a pagar mas por
productos que garanticen una menor huella ambiental.
Dicho de otra manera, se observa una tendencia positiva

hacia el consumo responsable, impulsada principalmente



por los jovenes que valoran el compromiso ambiental de
las marcas y productos.

Guayaquil, es un ejemplo de como las tendencias de
consumo sostenible estdin tomando fuerza en
Latinoamérica. La ciudad ha visto un aumento en la
demanda de productos ecoldgicos y sostenibles, y hay
una creciente conciencia sobre la importancia de la
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente. Los
consumidores de Guayaquil estain cada vez mas
interesados en productos locales, orgénicos y sostenibles,
y las empresas que adoptan practicas responsables estan
ganando terreno en el mercado.

3.15Marco Metodologico
3.15.1 Enfoque de la investigacion

Este estudio se desarrolld bajo un enfoque mixto,
que combina elementos cuantitativos y cualitativos. Se
optd por esta metodologia porque no solo se busca
obtener cifras, sino también entender qué piensan y
sienten las consumidoras frente a los productos
ecoldgicos.

El enfoque cuantitativo ayuda a determinar con

claridad qué porcentaje de personas conoce, compra O



valora estos productos. En cambio, el enfoque cualitativo
se enfoca en comprender las razones detrds de ese
comportamiento: por qué algunas personas los prefieren,
qué barreras encuentran o qué tan confiables les resultan.
3.15.2 Tipo de investigacion

El estudio se clasifica como exploratorio y
descriptivo. Es exploratorio porque en Guayaquil todavia
hay pocos antecedentes que aborden en profundidad el
consumo de productos sostenibles, lo cual exige indagar
de forma amplia y abierta. Se busca descubrir nuevas
perspectivas, posibles necesidades no satisfechas o
intereses existentes en torno a lo ecologico. A su vez, es
descriptivo porque permite caracterizar los hébitos de
consumo actuales, identificar los factores que influyen en
la decision de compra y mostrar como se relacionan los
consumidores con este tipo de productos.

3.15.3 Método de investigacion

La investigacion se basa en el método deductivo, el
cual parte de principios generales para llegar a
conclusiones particulares. En este caso, se parte del
conocimiento previo sobre el crecimiento del interés por

la sostenibilidad a nivel mundial. A partir de esa premisa,



se analiza si esa tendencia también se refleja en la
conducta de los consumidores de Guayaquil. Este método
es adecuado porque permite verificar si las ideas
planteadas en estudios previos se ajustan al contexto
local. Ademads, ayuda a contrastar la teoria con la realidad
mediante datos concretos, lo cual da mayor solidez a los
hallazgos.
3.15.4 Técnicas de investigacion

En este estudio se utilizaron dos técnicas principales
de recoleccion de datos: encuestas y entrevistas. Las
encuestas, como técnica cuantitativa, permiten recopilar
informacion estructurada y medible sobre los hébitos y
preferencias de consumo de productos ecologicos en
Guayaquil.

En complemento, se aplicaron entrevistas
semiestructuradas para profundizar en las percepciones y
creencias de los consumidores frente a este tipo de
productos. A través de un didlogo mas abierto, es posible
explorar las razones emocionales o culturales que
influyen en la decisiéon de compra, asi como identificar
barreras o dudas frecuentes. Esta combinacion de

técnicas, propia de un enfoque mixto, permite no solo



conocer datos generales, sino también interpretar el
contexto y los significados detras de las decisiones de los
consumidores.
3.163.5 Instrumento de Investigacion

En esta investigacion de enfoque mixto, se optd por
utilizar la técnica de recopilacion de datos a través de una
encuesta cuantitativa con el fin de recopilar informaciéon
de manera mas estructurada. Segin Monkey (2024),
indica que “La investigacion cuantitativa utiliza una
metodologia que ayuda a predecir resultados de manera
necesaria para llegar a conclusiones generales a partir de
una buena investigacion. Estos métodos son disefiados
para recopilar datos numéricos que también pueden ser
utilizados para medir las diferentes variables. Los datos
resultantes tienen que estar bien representados y
estructurados estadisticamente para poder ser presentado
ante los diferentes hallazgos, objetivos y concluyentes,
basandose en una recopilacion de datos analizada
sistematicamente”.

Se elaborara un formato de 10 preguntas, que sera
subido mediante la plataforma Google Forms, encuesta

que va a facilitar la recopilaciéon de datos y su vez la



tabulacion de estas. Finalmente se realizara el analisis de
cada una de las preguntas en base a los resultados
obtenidos.

Ademas, se agregara la técnica cualitativa que sera
realizada a mediante entrevistas semiestructuradas, estas
suelen ser abiertas, lo que permite tener una mayor
flexibilidad al momento de profundizar un tema. Segun
Blasco & Pérez (2007) indican que el método cualitativo
estudia la realidad de como suceden los diferentes
hechos, sacando e interpretando los diferentes fenémenos
de acuerdo con las personas implicadas.

Se formulardan diferentes tipos de preguntas
semiestructuradas en un orden no establecido, facilitando
la comparacion de los diferentes encuestados.
Permitiendo que cada uno de los encuestados formulen y
detallen sus respuestas de la manera mas clara posible.

3.17Poblacion y Muestra
3.17.1 poblacion

La poblaciéon se refiere al conjunto total de
individuos que comparten una o madas caracteristicas
relevantes para un estudio, y sobre quienes se pretende

obtener informacion (Arias Galinda, 2021). En



investigaciones de mercado, esta poblacion representa a
los potenciales consumidores del producto o servicio en
analisis.

Para este estudio, la poblaciéon objetivo esta
compuesta por los habitantes de la ciudad de Guayaquil
en el ano 2025, especificamente aquellos mayores de
edad, de cualquier sexo, que sean consumidores reales o
potenciales de productos ecoldgicos y sostenibles. Segiin
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la
ciudad de Guayaquil cuenta con una poblacién
aproximada de 2°644,891 habitantes. No obstante, debido
a que este numero supera los 100,000 individuos, se
considera como una poblacion infinita para fines
estadisticos, lo que permite aplicar formulas de muestreo
estandarizadas dirigidas a este tipo de poblacion (Roberto
Hernandez Sampieri, 2022).

3.17.2 Muestra

La muestra es un subconjunto representativo de la
poblacion, que se selecciona con el propdsito de obtener
conclusiones generalizables al total (Tamayo, 2020) .

Para poblaciones grandes o infinitas, es necesario aplicar



formulas estadisticas que garanticen un tamafio de
muestra adecuado y un margen de error aceptable.
En este caso, al superar los 100,000 habitantes, se

aplica la siguiente formula para calcular el tamafno de la

muestra:
Donde:
. n = Tamafio de la muestra
. Z = Nivel de confianza (1.96 para
un 95%)

. p = Probabilidad de éxito (0.5)

. q = Probabilidad de fracaso (1 -p =
0.5)

. E = Margen de error aceptado
(0.05)

Aplicando estos valores:

_ 1.96% = 0.5 = 0.5 _ 3.8416+0.25 0.9604

- - - — 384
" 0.052 0.0025 0.0025




Por lo tanto, el tamafio minimo de la muestra sera de

aproximadamente 384 personas.
3.183.7 Alfa de Cronbach

Es un indice estadistico utilizado para evaluar la
confiabilidad o consistencia interna de un conjunto de
items dentro de una escala o cuestionario. Esta medida
indica en qué grado los items de una prueba estan
relacionados entre si y, por lo tanto, si estdin midiendo el
mismo concepto o constructo psicologico. Se utiliza
frecuentemente en investigaciones en psicologia,
educacion y ciencias sociales, especialmente cuando se
construyen instrumentos de medicion como encuestas,
test o escalas de actitud.

El valor del Alfa de Cronbach varia entre 0 y 1, y
mientras mas cercano esté a 1, mayor serd la consistencia
interna. Por ejemplo, un valor de 0.80 o superior suele
considerarse adecuado para instrumentos en etapas
avanzadas de investigacion. En cambio, valores bajos
indican que los items no estdn bien correlacionados y

podrian estar midiendo aspectos diferentes.



3.193.8 Analisis de Fiabilidad

La fiabilidad del instrumento fue evaluada mediante
el calculo del Alfa de Cronbach como se observa en la
tabla 1, obteniendo un resultado de 0.95, lo que refleja
una excelente consistencia interna. Esto garantiza una
alta confiabilidad interna del cuestionario.
Tabla 1
Calculo del coeficiente Alfa de Cronbach.

Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach

escala 0.95

Estadisticas de Fiabilidad de Elemento

No se descarta el
elemento

Alfa de Cronbach

Nota. Datos obtenidos del software estadistico Jamovi
(version 2.6).
3.203.8 El procesamiento de datos
Es el conjunto de actividades que permiten
transformar datos crudos en informacion significativa y
util. Este proceso implica la recoleccidon, organizacion,
validacion, andlisis y presentacion de los datos, con el

objetivo de facilitar la toma de decisiones, generar



conocimiento o automatizar procesos. A través del
procesamiento, los datos adquieren estructura y sentido,
lo que permite su interpretacion por parte de personas o
sistemas. Puede llevarse a cabo de forma manual o
automatizada, siendo esta ultima la mas comun en la
actualidad gracias al uso de computadoras y software
especializado.

3.21Resultados

3.21.1 Encuesta

A continuaciéon, se presentan los resultados

obtenidos a partir de la aplicacion del cuestionario
aplicado a una muestra de 384 de jovenes y adultos de la
ciudad de Guayaquil.
Tabla 2

Aceptacion de participacion en encuesta.

1. (Estd usted de | Frecuencias | % del | %
acuerdo en Total Acumulado
participar
voluntariamente en

este estudio?
Si. 384 100.0% | 100.0%

Podemos determinar que el 100% de los encuestados

manifestd estar de acuerdo en participar voluntariamente




en el estudio, lo que demuestra una actitud positiva hacia
la investigacion y el interés de la poblacion en aportar
con sus opiniones. Este resultado es muy valioso porque
asegura una alta participaciéon voluntaria, lo cual
fortalece la legitimidad de los datos recolectados.
Ademas, revela una buena disposicion hacia temas
posiblemente relacionados con el consumo responsable,
el medio ambiente o comportamientos sostenibles.

Tabla 3

Edad
2. (Cudl es su Frecuencias %  del %
rango de edad? Total Acumulado
18 a25 afios. 61 15.9% 15.9%
26 a 35 afios. 128 33.3% 49.2%
36 a 45 afios. 171 44.5% 93.8%
46 a 55 afios. 20 5.2% 99.0%
55 afios en 4 1.0% 100.0%
adelante.

La distribucion por rangos de edad muestra que el
grupo mayoritario esta entre los 36 y 45 afios (44.5%),
seguido por el rango de 26 a 35 afios (33.3%). Este perfil

etario indica que los encuestados se encuentran, en su



mayoria, en una etapa adulta activa, con posibles
responsabilidades familiares y laborales. Estos grupos
tienden a tomar decisiones de consumo mas racionales y
pueden estar mas abiertos a considerar el impacto
ambiental de sus compras. Los rangos extremos (18 a 25
afios y mayores de 55 afios) tienen una representacion
menor, lo que indica una baja participacion de jovenes y

personas de la tercera edad.

Tabla 4

Género

3. (Cuadl es su género? Frecuencias % del
Total

Femenino. 129 33.9%

Masculino. 251 66.1%

El 66.1% de los encuestados son hombres y el
33.9% son mujeres. Esta diferencia evidencia una
participacion significativamente mayor del género
masculino, lo cual podria influir en la interpretacion de
los resultados si se considera que las actitudes de

consumo sostenible pueden variar entre géneros. Algunos



estudios sugieren que las mujeres suelen mostrar mayor
preocupacion por el medio ambiente y adoptar conductas
mas responsables con la sostenibilidad, por lo tanto, seria
importante considerar este desbalance al analizar
patrones de comportamiento.

Tabla 5

Nivel de estudios

4. ;Cuadl es su nivel de estudios | Frecuencias | % del
alcanzado? Total
Cuarto Nivel. 95 25.0%
Educacion Secundaria. 80 21.1%
Tercer Nivel. 205 53.9%

Nota. Anexo 4

La mayoria de los participantes cuenta con
educacion superior: el 53.9% tiene estudios de tercer
nivel y el 25% de cuarto nivel. Este alto nivel educativo
sugiere una poblacion informada y con capacidad critica
para analizar temas relacionados con el medio ambiente,
el consumo y la sostenibilidad. Solo un 21.1% posee
educacion secundaria, lo que refuerza el perfil de una
muestra con formacion académica solida, lo cual suele

correlacionarse con mayor conciencia ambiental.




Tabla 6

Nivel de Ingresos

5. (Cudl es su nivel de | Frecuencias % del
ingresos? Total
Entre $1200 o mas. 20 5.3%
Entre $400 a $800. 216 56.8%
Entre $800 a $1200. 72 18.9%
Menos de $400. 72 18.9%

Un 56.8% gana entre $400 y $800, seguido por un
18.9% que gana entre $800 y $1200, y otro 18.9% que
percibe menos de $400. Solo un 5.3% supera los $1200.
Esta distribucion revela que la mayoria tiene ingresos
medios-bajos, lo cual puede ser una limitante al momento
de adquirir productos sostenibles, ya que estos suelen
tener precios mas elevados. Aunque las personas puedan
tener conciencia ambiental, el factor econdmico aparece

como una barrera importante en sus decisiones de

consumo.




Preguntas de la Seccion 1 Conciencia

ambiental.

Tabla 7

Preocupacion de consumo de productos e impacto

ambiental

1. (Considera usted % del | %

que le preocupa el | Frecuencias | Total | Acumulado
impacto ambiental

de los productos

que adquiere?

Algunas Veces. 104 27.1% | 27.1%
Frecuentemente. 130 33.9% | 60.9%

Rara Vez. 40 10.4% | 71.4%
Siempre. 110 28.6% | 100.0%

El 33.9% senald que frecuentemente le preocupa

este aspecto, y un 28.6% que siempre lo considera, lo que

representa un 62.5% con alta conciencia ambiental. Este

resultado refleja una tendencia positiva hacia la reflexion

sobre los efectos ecoldgicos del consumo. Sin embargo,

aun existe un 27.1% que solo se lo plantea algunas veces,

y un 10.4% rara vez, lo cual indica que todavia hay un

grupo considerable que no prioriza el impacto ambiental

en sus decisiones.




Tabla 8

Impacto en el medio ambiente respecto a productos

2. (Tiene usted en Frecuencias % del %

cuenta si un Total  Acumulado
producto puede

danar el medio

ambiente antes de

comprarlo?

Algunas Veces. 111 28.9% 28.9%
Frecuentemente. 115 29.9% 58.9%
Rara Vez. 28 73%  66.1%
Siempre. 130 33.9% 100.0%

Un 33.9% indic6 que siempre considera esta
variable, seguido por un 29.9% que lo hace
frecuentemente. Esto demuestra que casi dos tercios de
los encuestados incluyen criterios ambientales en sus
decisiones de compra, lo cual es un indicador alentador.
No obstante, el 28.9% lo hace solo algunas veces y un
7.3% rara vez, lo cual evidencia que, en muchos casos,
aunque existe cierta preocupacion, no se traduce siempre

en acciones concretas.



Tabla 9

Cambios en habitos de consumo

3. (Estd  usted % del | %
dispuesto(a) a | Frecuencias | Total | Acumulado
modificar sus

habitos de consumo

con el fin de

contribuir al

cuidado del planeta?

Algunas Veces. 107 27.9% | 27.9%
Frecuentemente. 123 32.0% | 59.9%
Rara Vez. 28 7.3% | 67.2%
Siempre. 126 32.8% | 100.0%

Los resultados muestran una alta disposicion al

cambio: 32.8% siempre y 32% frecuentemente estan

dispuestos a modificar sus habitos. Esto refleja una

actitud proactiva en gran parte de los encuestados. Sin

embargo, un 27.9% solo lo haria algunas veces, lo que

indica que todavia hay cierta resistencia o barreras

personales, culturales o econdémicas que podrian estar

influyendo en la adopcion de habitos sostenibles de

forma constante




Seccion 1 Factores Economicos

Tabla 10

Disposicion a pagar un precio mas alto por un producto

4. (Estaria usted % del %
dispuesto(a) a pagar Frecuencias Total = Acumulado
un precio mas alto

por un producto si

este es ecoldgico?

Algunas Veces. 93 242% 24.2%
Frecuentemente. 112 29.2% 53.4%
Nunca. 4 1.0%  54.4%
Rara Vez. 76 19.8% 74.2%
Siempre. 99 25.8% 100.0%

Un 25.8% respondié que siempre lo haria y un
29.2% frecuentemente, sumando mas de la mitad de los
encuestados con predisposicion a pagar mas por
productos sostenibles. Aun asi, un porcentaje importante
(24.2%) solo lo haria algunas veces, y un 19.8% rara vez,
lo que evidencia que el precio sigue siendo un factor
limitante. Solo un 1% afirmé que nunca estaria dispuesto
a pagar mas. En conclusion, aunque hay una voluntad
creciente de apoyar el consumo ecoldgico, esta esta
condicionada por la capacidad econémica y la percepcion

de valor.



Tabla 11

Relacion precio-sostenibilidad

5. (Considera usted % del | %

que el precio es mas | Frecuencias | Total | Acumulado
importante que la
sostenibilidad al
momento de realizar
una compra?

Algunas Veces. 112 29.2% | 29.2%
Frecuentemente. 80 20.8% | 50.0%
Nunca. 65 16.9% | 66.9%
Rara Vez. 44 11.5% | 78.4%
Siempre. 83 21.6% | 100.0%

Este item refleja una disyuntiva comin entre
economia y sostenibilidad. Un 29.2% de los encuestados
considera algunas veces que el precio es mas importante,
mientras que un 21.6% afirma que siempre lo es. Esto
indica que aproximadamente la mitad de los encuestados
prioriza el precio al menos ocasionalmente. Sin embargo,
también destaca un 16.9% que nunca lo prioriza sobre la
sostenibilidad, lo que representa un grupo con fuerte
compromiso ambiental. En conjunto, se observa que,
aunque el interés por lo sostenible esta presente, la
realidad econdmica sigue condicionando las decisiones

de compra.




Tabla 12
Preferencia de productos economicos sobre los

ecologicos

6. (Prefiere usted Frecuencias % del %
adquirir  productos Total ~ Acumulado
mas  economicos,

aunque no  sean

ecologicos?

Algunas Veces. 88 22.9% 22.9%
Frecuentemente. 107 27.9% 50.8%
Nunca. 65 16.9% 67.7%
Rara Vez. 68 17.7% 85.4%
Siempre. 56 14.6% 100.0%

El 27.9% de los encuestados prefiere frecuentemente
productos mas baratos, aunque no sean ecoldgicos, y un
22.9% lo hace algunas veces. Esto muestra que, para un
gran segmento, el costo sigue siendo el principal criterio,
incluso si esto implica dejar de lado la sostenibilidad.
Solo un 14.6% siempre elige lo mas barato, lo cual no es
excesivo, pero si relevante. En contraste, un 16.9% nunca
optaria por productos mas econdmicos si no son
ecologicos, indicando que existe una base de
consumidores comprometidos con el ambiente por
encima del ahorro.

Seccion 2 Influencia social y cultural.



Tabla 13

Influencia de conocidos en decisiones de compra

7. Jnfluye  la % del %
opinion de  sus Frecuencias Total = Acumulado
familiares o amigos

en sus decisiones de

compra de

productos

ecologicos?

Algunas Veces. 108 28.1% 28.1%
Frecuentemente. 109 28.4% 56.5%
Nunca. 40 10.4% 66.9%
Rara Vez. 76 19.8% 86.7%
Siempre. 51 13.3% 100.0%

El 28.4% de los encuestados manifestd que
frecuentemente la opinion de su entorno influye en sus
decisiones de compra de productos ecoldgicos. Otro
28.1% indic6 que algunas veces se deja influenciar. Estos
datos sugieren que la influencia social juega un papel
relevante en la adopcion de comportamientos sostenibles,
aunque para un 10.4% no tiene ningin impacto. La
percepcion de los demas puede ser una herramienta clave
para fomentar hébitos mds responsables si se enfoca
adecuadamente desde la comunicacion y la educacion

ambiental.



Tabla 14
Identificacion con personas que consumen productos

sostenibles

8. (Se siente usted Frecuencias % del %

identificado(a) con Total  Acumulado
personas que

consumen

productos

sostenibles?

Algunas Veces. 84 21.9% 21.9%
Frecuentemente. 122 31.8% 53.6%
Rara Vez. 60 15.6% 69.3%
Siempre. 118 30.7% 100.0%

El 31.8% de los encuestados se siente
frecuentemente  identificado  con  consumidores
responsables, y un 30.7% siempre. Esta identificacion es
fundamental, ya que refleja una conexién emocional y
una aceptacion social del consumo sostenible como
modelo aspiracional. No obstante, un 15.6% rara vez se
identifica, lo que puede evidenciar barreras culturales,
desconocimiento o distanciamiento con estas practicas.
Tabla 15
Confianza en marcas que demuestran responsabilidad

ambiental

9. (Le generan Frecue % %




mayor confianza las ncias del Acumulado

marcas que Total
demuestran
responsabilidad
ambiental?
Algunas Veces. 95 2 24.7%
4.7%
Frecuentement 94 2 49.2%
e. 4.5%
Rara Vez. 28 7. 56.5%
3%
Siempre. 167 4 100.0
35% %

Un 43.5% de los encuestados confia siempre en
marcas responsables ambientalmente, lo que indica que
la sostenibilidad empresarial se ha convertido en un
fuerte diferenciador de marca. Otro 24.5% afirma que
frecuentemente siente mas confianza en estas marcas.
Esta confianza genera fidelizacion y preferencia de
compra, lo que sugiere que las empresas tienen una
oportunidad valiosa al comunicar adecuadamente sus

précticas sostenibles.



Seccion 2 Caracteristicas del Producto.

Tabla 16

Envases reciclables o biodegradables

10. ;Prefiere usted | Frecuencias | % del | %
productos que Total | Acumulado
cuenten con envases

reciclables 0

biodegradables?

Algunas Veces. 98 25.5% | 25.5%
Frecuentemente. 115 29.9% | 55.5%
Nunca. 4 1.0% | 56.5%
Rara Vez. 24 6.3% | 62.8%
Siempre. 143 37.2% | 100.0%

El 37.2% de los participantes indicd que siempre
prefiere productos con envases sostenibles y un 29.9% lo
hace frecuentemente. Esto revela una demanda
significativa por soluciones de empaque menos
contaminantes. La eleccion del envase influye
directamente en la decision de compra, y refleja un nivel
de preocupacion no solo por el contenido del producto,
sino también por su impacto posterior en el ambiente.
Tabla 17
Certificaciones ecologicas al momento de adquirir un

producto

‘ 11. (Suele usted ‘ ‘ % del ‘ %




prestar atencion a | Frecuencias | Total | Acumulado
las  certificaciones
ecologicas al
momento de
adquirir un
producto?
Algunas Veces. 104 27.1% | 27.1%
Frecuentemente. 118 30.7% | 57.8%
Nunca. 4 1.0% | 58.9%
Rara Vez. 16 4.2% |63.0%
Siempre. 142 37.0% | 100.0%

El 37% de los encuestados siempre considera las
certificaciones ecoldgicas, y un 30.7% lo hace

frecuentemente. Esto significa que dos de cada tres
personas valoran la autenticidad y respaldo formal de un
producto sostenible. Las certificaciones son vistas como
indicadores confiables y generan credibilidad, pero
todavia hay un 27.1% que solo las considera algunas
veces y una pequefia parte que rara vez o nunca lo hace,
lo cual sugiere la necesidad de seguir educando sobre su
importancia.

Tabla 18

Confianza en productos que contribuyen al cuidado del

medio ambiente

12. ;Confia usted
mas en los

% del | %
Total | Acumulado

Frecuencias




productos que
explican como
contribuyen al
cuidado del medio
ambiente?

Algunas Veces. 95 24.7% | 24.7%
Frecuentemente. 106 27.6% | 52.3%
Nunca. 4 1.0% | 53.4%
Rara Vez. 24 6.3% | 59.6%
Siempre. 155 40.4% | 100.0%

El 40.4% de los

encuestados confia plenamente en

productos que explican su impacto ambiental y un 27.6%

lo hace frecuentemente. Este dato refuerza la importancia

de la transparencia en las marcas y productos sostenibles.

Mientras mas informacion se brinda sobre la contribucion

ecologica de un articulo, mayor es la disposicion del

consumidor a confiar y adquirirlo. Por tanto, la

comunicacion clara y educativa en el etiquetado es clave.

Seccion 2 Disponibilidad y Acceso.

Tabla 19

Facilidad de compra de productos ecologicos

13. (Encuentra
usted con facilidad
productos

ecoldgicos en los
lugares donde

% del | %
Frecuencias | Total | Acumulado




usualmente realiza

sus compras?

Algunas Veces. 149 38.8% | 38.8%

Frecuentemente. 116 30.2% | 69.0%

Rara Vez. 40 10.4% | 79.4%

Siempre. 79 20.6% | 100.0%
Solo el 20.6% de los encuestados afirm6 que

siempre encuentra productos ecoldgicos con facilidad, y

un 30.2% lo hace frecuentemente. No obstante, un 38.8%

indic6 que solo algunas veces logra encontrarlos, lo que

sugiere que la disponibilidad aun es irregular. Este factor

limita el acceso al consumo sostenible, evidenciando una

oportunidad para que mas comercios incorporen una

oferta visible y permanente de productos ecologicos.

Tabla 20

Escasez de productos sostenibles limita su consumo

14. (Considera
usted que la escasez
de productos
sostenibles limita su
consumo de este
tipo de productos?

% del

Frecuencias | Total

%
Acumulado

Algunas Veces.

128 33.3%

33.3%




Frecuentemente. 128 33.3% | 66.7%

Rara Vez. 32 83% [75.0%

Siempre. 96 25.0% | 100.0%

Un 33.3% respondid que siempre y otro 33.3% que
frecuentemente la escasez limita su consumo, lo que
evidencia que la falta de disponibilidad representa una
barrera estructural para adoptar un estilo de vida mas
sostenible. A pesar de la intencion de compra, los
consumidores no siempre encuentran opciones que

cumplan con sus expectativas ecologicas.

Tabla 21
Preferencias por establecimientos con productos

sostenibles

15. ;Le gustaria a % del %

usted que mas Frecuencias Total  Acumulado
establecimientos

ofrecieran

productos

sostenibles?

Algunas Veces. 92 24.0% 24.0%




Frecuentemente. 144 37.5% 61.5%
Rara Vez. 20 52%  66.7%
Siempre. 128 33.3% 100.0%

El 37.5% respondié que frecuentemente le gustaria,
y un 33.3% afirm6 que siempre desea encontrar mas
establecimientos con opciones sostenibles. Esta demanda
refleja una necesidad insatisfecha y una clara oportunidad
de mercado para las empresas que desean posicionarse
como responsables ambientalmente. Es una invitacion
directa a ampliar la oferta y mejorar la visibilidad de

productos amigables con el medio ambiente.

Seccion 2 Valor Percibido.

Tabla 22

Valor percibido por productos ecologicos

16. ;Percibe usted Frecuencias % del %

que los productos Total ~ Acumulado
ecologicos son de

mejor calidad?

Algunas Veces. 123 32.0% 32.0%

Frecuentemente. 114 29.7% 61.7%




Rara Vez. 16 4.2% 65.9%
Siempre. 131 34.1% 100.0%

Un 34.1% de los encuestados considera siempre que
los productos ecoldgicos son de mejor calidad, y un
29.7% lo cree frecuentemente. Esta percepcion puede
estar asociada con la idea de que estos productos son mas
naturales, seguros y éticamente producidos. La calidad
percibida es un fuerte incentivo de compra y puede
justificar precios mas altos si se comunica

adecuadamente el valor afiadido.

Tabla 23
Percepcion de productos sostenibles como mas

saludables

17. ;Cree usted que Frecuencias % del %

los productos Total ~ Acumulado
sostenibles son mas

saludables?

Algunas Veces. 95 24.7% 24.7%
Frecuentemente. 123 32.0% 56.8%

Rara Vez. 20 5.2% 62.0%




Siempre. 146 38.0% 100.0%

Un 38% de los encuestados considera siempre que
los productos sostenibles son mas saludables y un 32%
frecuentemente, lo que revela una fuerte asociacion entre
sostenibilidad y salud. Este vinculo emocional y racional
puede aumentar la predisposicion a comprar estos
productos, no solo por razones ambientales, sino también

por bienestar personal.

Tabla 24

Beneficios ambientales justifican el precio

18. (Considera % del %

usted  que los Frecuencias Total = Acumulado
beneficios

ambientales

justifican el precio

mas elevado de los

productos

sostenibles?

Algunas Veces. 116 30.2% 30.2%
Frecuentemente. 110 28.6% 58.9%




Nunca. 8 2.1%  60.9%
Rara Vez. 8 2.1%  63.0%
Siempre. 142 37.0% 100.0%

El 37% de los participantes respondié que siempre
justifica el precio elevado por los beneficios ambientales
y un 28.6% lo cree frecuentemente. Esto indica que una
gran parte de los consumidores estd dispuesta a pagar
mas si entiende que la compra tiene un impacto positivo.
No obstante, también existe un grupo minoritario (4.2%)
que rara vez o nunca lo justificaria, lo que evidencia que
el precio sigue siendo un obstaculo para un segmento.

3.21.2 Interpretacion general de resultados

Al analizar de forma integral los resultados
obtenidos en la encuesta sobre el consumo de productos
ecologicos y sostenibles en Guayaquil, se puede observar
una realidad compleja pero esperanzadora. En general, la
mayoria de los encuestados demuestra una actitud
positiva hacia el cuidado del medio ambiente y una clara
disposicion a modificar sus habitos de consumo para
contribuir al bienestar del planeta. Muchos manifiestan

que toman en cuenta si un producto dafia el entorno antes



de comprarlo, y estan abiertos a pagar un precio mas alto
si el producto justifica su impacto positivo. Esto
demuestra que existe una conciencia ambiental creciente
y una intencién genuina de hacer las cosas mejor.

Sin embargo, esa intencion muchas veces se ve
frenada por factores economicos. Muchos de los
participantes pertenecen a estratos con ingresos medios o
bajos, lo que limita su capacidad de acceder a productos
sostenibles, que en muchos casos suelen tener precios
mas elevados. Ademads, se evidencia que ain no existe
una oferta abundante ni suficientemente visible de
productos ecoldgicos en todos los puntos de venta, lo
cual impide que este tipo de consumo se vuelva cotidiano
0 accesible para todos. Aunque la gente quiera consumir
de manera mas responsable, si los productos no estan al
alcance ya sea por precio o disponibilidad, es dificil
mantener esa decision a largo plazo.

También se destaca que la influencia social y la
percepcion de las marcas juegan un papel importante.
Muchas personas confian mas en aquellas empresas que
son transparentes y comunican de forma clara sus

practicas sostenibles. La confianza se vuelve un factor



clave en el momento de elegir, y las certificaciones
ecoldgicas o los empaques biodegradables son detalles
muy valorados por los consumidores. Ademas, hay una
fuerte conexion emocional con la idea de que los
productos sostenibles son mas saludables y de mejor
calidad, lo cual refuerza su valor en la mente del
consumidor.
3.22Entrevista y analisis cualitativo

Perfil de la entrevistada:

Carolina Zambrano, mujer de 33 afios, disefiadora
grafica independiente, residente en Guayaquil. Se
considera una persona interesada en el bienestar personal
y la sostenibilidad ambiental. Hace compras semanales
en supermercados y eventualmente asiste a ferias
ecologicas.

4.2.2 Preguntas y respuestas

1. ;Consumes productos ecologicos o sostenibles?
JPor qué?

Si, desde hace un par de afios he empezado a
incluirlos en mis compras. Me interesa que los productos

no dafien el ambiente y también que sean mejores para la



salud. Siento que es una manera pequeiia de aportar al
cambio.

2. (Qué tipo de productos ecolégicos compras con
mayor frecuencia?

Compro productos de limpieza biodegradables y
algunos alimentos como frutas orgdnicas o cereales sin
quimicos. También a veces elijo cosméticos que no han
sido testeados en animales y vienen en envases
reciclables.

3. (Qué factores te motivan a elegir productos
sostenibles frente a los tradicionales?

Principalmente la salud, pero también me fijo en si
la marca es transparente y si tiene certificaciones. Si veo
que hay coherencia entre lo que dicen y lo que hacen, me
da confianza para probarlos.

4. (Cuales son las principales dificultades que
encuentras al intentar consumir este tipo de
productos?

El precio es una barrera, definitivamente. Muchos
productos sostenibles son mas caros. También Ia

disponibilidad: no siempre los encuentro en el



supermercado y a veces debo buscarlos en lugares
especificos.

5. (Donde sueles adquirir productos ecologicos o
sostenibles?

Normalmente en supermercados que tengan una
seccion verde o tiendas naturales. También he comprado
en ferias ecolodgicas, pero no son tan frecuentes. En redes
sociales he descubierto marcas locales que hacen
entregas a domicilio.

6. ;Qué crees que hace falta para que mas
personas se animen a consumir este tipo de
productos?

Hace falta educacion e informacion clara. Muchas
personas no saben qué hace a un producto sostenible. Si
hubiera mas campafias explicando los beneficios y como
identificarlos, mas gente los elegiria. Y por supuesto, si
los precios fueran mas accesibles.

4.2.3 Analisis de la entrevista

La entrevista realizada a Carolina Zambrano, una
profesional joven y activa en la ciudad de Guayaquil,

permite  identificar elementos clave sobre el



comportamiento del consumidor hacia productos
sostenibles. En primer lugar, se evidencia que su decision
de compra estd motivada por una combinacion entre el
cuidado personal y el impacto ambiental. Esta postura
refleja un consumidor consciente, que busca equilibrar
bienestar individual y responsabilidad social.

En cuanto a los productos adquiridos, se destacan
articulos de limpieza y alimentos organicos, coincidiendo
con los resultados de la encuesta que muestran
preferencia por productos de uso diario. Este patron
sugiere que el consumo ecologico estd mas relacionado
con la funcionalidad que con el lujo o lo accesorio.
Ademas, la entrevistada expresa confianza en las marcas
con certificaciones y coherencia en su comunicacion, lo
que confirma la importancia de la transparencia en el
mercado verde.

Entre las barreras mas relevantes, menciona el
precio elevado y la limitada disponibilidad de estos
productos en puntos de venta habituales. Estos factores
también fueron sefalados en los resultados cuantitativos
y evidencian un reto importante para la masificacion del

consumo sostenible. Asimismo, la entrevistada destaco el



rol de las redes sociales como canales para descubrir
marcas responsables, lo que muestra como el entorno
digital influye en la decision de compra.

En conclusion, esta entrevista complementa los
datos recogidos mediante encuestas al ofrecer una mirada
mas personal y detallada sobre las motivaciones,
limitaciones y  expectativas  del  consumidor
guayaquilefio. Este  andlisis cualitativo  permite
profundizar en los valores y percepciones que no siempre
se reflejan en las cifras, y aporta informacion valiosa para
el disefio de estrategias comerciales mas empaticas,
accesibles y sostenibles.

3.23Perfil del Consumidor — Buyer Persona

Un buyer persona es una representacion ficticia del
publico objetivo de una empresa mediante la que
podemos conocer con detalle a su audiencia para crear
estrategias de marketing lo mas orientadas posible a
partir de sus necesidades. Se trata, por tanto, de una
forma de entender mejor a quién nos dirigimos y de
relacionarnos con el publico al que queremos vender

nuestros productos y servicios.



Se han definido 2 perfiles como resultado de la

investigacion:

MARCELO ZAMBRANO
EDAD 30 arios
SEXO Hombre
PAIS Ecuador
EDUCACION Tercer Nivel
OCUPACION Freelance / Disefio

grafico
ESTADO CIVIL Soltero
PERSONALIDAD
Creativo Metédico
Sentimental Pensativo
.
extrovertido Introvertido

Figura I Buyer persona #

BIOGRAFIA

Mateo es disefador grafico freelance especislizado en branding sostenible. Vive en Quito y

colabora con empresas que buscan reducir su impacto ambiental, Es consul

or activo de

productos ecoldgicos y apoya causas sociales. Le apasiona compartir contenide educativo

sobre consuma consciente y vida simple.

MOTIVACIONES

- Redlucir su huella ecolégica desde su trabajo y
decisiones de consumo.

+ Inspirar a otros a adoptar un estile de vida
mas responsable.

+ Colaborar con marcas que practican la
economia circular.

+ Fomentar el comercio justo y el apoyo a
productores locales.

GUSTOS Y AFICIONES

Participer en talleres de permacultura y
huertos urbanes.
+ Hacer ismo y fotografia de

‘OBJETIVOS

marcas daderamer
sostenibles {evitar el greenwashing).
+ Conectar con comunidades y redes de
consumo consciente.
- Apoyar emprendimientos que ofrezcan

f o
+ Reemplazar objetos de uso diario por
alternativas ecoldgicas.

&Qué opina de este tipo de productos?

Valora los productos sostenibles gue son
con su proposito, especi

“Escuchar podcasts sobre sostenibllidad y
estilo de vida consciente.

«Leer sobre economia circular y consumo
responsable.

+ Compartir tips ecologicos en redes sociales.

HABILIDAD
Internet
Viajar

Analiticas

Contabilidad

aquellos con materiales  reu
procesos éticos y certificaciones confiables.

ia  del ing o
engafioso. Le gusta apoyar marcas lacales
Que muestren transparencia.

4Cémo podemos ayudarle?

+ Ofrecer informacién clara sobre los
materiales y procescs usados.

* Mostrar historias auténticas detras de
cada producto.

+ Crear packs reutilizables y servicios de
recompra o refill.

+ Ofrecer descuentos para consumidores
recurrentes o programas de puntos verdes.



Sofia Rosales

INFORMACION PERSON,

Sofia trabaja en una agencia de publicidad que apoya

con sus
hébitos diarios.

PERSONALIDAD

Creativo Metadico
L J
Sentimental Pensativo
L J

Extrovertido Introvertido
G

GUSTOS Y AFICIONES

= Visitar ferias ecologicas y mercados

orgénicos.
« Seguir cuentas de activismo ambiental en
Instagram.

EDAD 30 aftos
SEXO M
e OTIVACIONES
Pats
LT = Contribuir al bienestar del planeta a traves de
. Pr

digitales.
'OCUPACION Marketing « Apoyar emprendimientos locales y
ESTADO CIVIL Soltera N =

y su estilo de vida.

.

“greenwashing’).
+ Acceder a mas opciones de productos ecoamigables en

Guayaquil.

. o
“Nuestro Planeta”.

Escribir en blogs sobre vida sostenible.

Meditacion y yoga al aire libre.

« Ed S iény

redes sociales.
+ Mejorar su huella ecolégica mediante elecciones
responsables (alimentacion, Lransporte, higiene).

£Qué opina de este tipo de
productos?

Aprecio los productos que muestran de forma
el s ¥ que tienen
empagues reciclables. Me gusta ver ingredientes
naturales, origen local y marcas que informan con

Me alejo de lo que
vacio o falso activismo.

8

¢ Cémo podemos ayudarle?

« Etiquetas claras y visibles sobre el impacto
‘ambiental del producto.

. pa les del
produccion.

+ Precios accesibles o programas de fidelidad

Logotipos

Figura 2 Buyer persona #2




3.24Propuesta
Impulsar la conciencia ambiental entre jovenes de
Guayaquil, de entre 18 y 30 afios, promoviendo el
consumo de productos ecoldgicos a través de una
campafa digital. Esta campafia se desarrollard durante
tres meses y se apoyara en redes sociales y contenido
visual interactivo para captar su atencidbn y motivar
cambios en sus habitos de consumo.
3.24.1 Objetivo General
Elaborar estrategias comunicacionales enfocadas en
informar y motivar a los jovenes consumidores de
Guayaquil a preferir productos ecoldgicos en 2025. La
propuesta tomara en cuenta las razones, obstaculos y
comportamientos de compra identificados en la
investigacion para conectar con sus intereses y promover
un consumo mas consciente.
3.24.2 Estrategias
Nombre de la campafna: “Guayaquil Verde,

Consumo Consciente”



Inspirar a los ciudadanos de Guayaquil a adoptar un
estilo de vida sostenible, eligiendo productos ecologicos
como forma de cuidar su salud y el planeta.

Estrategia seleccionada

Reparto de volantes ecoldgicos en zonas de alto
trafico peatonal, como parques, malecon y ferias locales,
con disefio atractivo que promueva el mensaje ecoldgico

y el consumo responsable.

jCOMPRA DE FORMA
ECOLOGICA!

A

Minimiza el uso de bolsas plasticas
y elige productos amigables
con el ambiente

POR UN FUTURO SOSTENIBLE



Figura 3 “Guayaquil Verde, Consumo Consciente”

Nombre de la campaiia: “EcoDecide Guayaquil”

Esta campafia invita a los consumidores
guayaquilefios a “votar con su dinero” eligiendo
productos sostenibles. El poder de cada compra
responsable puede transformar el mercado y proteger el
entorno local.

Estrategia seleccionada

Encuesta digital interactiva en redes sociales y
mediante codigos QR en afiches colocados en centros

comerciales y estaciones de Metro via, donde los

usuarios opinan sobre

sus habitos TU DECIDES. de consumo
y aprenden EL PLANETA
LO SIENTE.

PARTICIPAEN
NUESTRA ENCUESTA:

GUAYAQUIL
2¢NIR
Figura 4 “EcoDecide Guayaquil”




mientras responden.
3.25Plan de Implementacion

A continuacién, se presenta el plan de
implementacion del proyecto de investigacion sobre las
preferencias del consumidor frente a productos
ecoldgicos y sostenibles en Guayaquil. Este plan tiene
como objetivo definir las estrategias y acciones
necesarias para promover la conciencia ambiental,
fomentar el consumo responsable e identificar los
factores que influyen en la decision de compra de
productos sostenibles por parte de los consumidores
guayaquilefios.

A través de la utilizacion de herramientas como el
plan de accion, cronograma de actividades, encuestas y
material grafico, se busca alcanzar los objetivos del
estudio, recolectar informacion relevante y brindar a la
comunidad contenidos educativos que refuercen la
importancia del consumo ecoldgico. El plan de
implementacion ha sido disefiado para abordar los
desafios y oportunidades que plantea el comportamiento
del consumidor en el mercado actual, y para garantizar

que los resultados del proyecto contribuyan a fortalecer



estrategias de sensibilizacion y sostenibilidad a nivel
local.

Se detallan las acciones especificas que se llevaran a
cabo para cumplir con los objetivos de la investigacion,
incluyendo la aplicacion de instrumentos de recoleccion
de datos, el desarrollo de materiales informativos y la
evaluacion del impacto de las acciones ejecutadas.
También se presentan los plazos y responsables de cada
actividad, lo que permitird realizar un seguimiento
ordenado del proceso y hacer los ajustes necesarios en
funcién de los resultados obtenidos.

El objetivo final de este plan de implementacion es
generar conocimiento Util sobre el comportamiento del
consumidor frente a productos sostenibles en Guayaquil,
y aportar con propuestas de comunicacion y educacion
ambiental que promuevan practicas de consumo mas
responsables.

3.25.1 Plan de Accion

El plan de accién contempla los pasos estratégicos
necesarios para alcanzar los objetivos establecidos en el
proyecto de investigacion. Cada actividad cuenta con una

asignacion especifica y un periodo definido para su



ejecucion, lo que permite asegurar una implementacion

estructurada, coherente y eficaz.

Las actividades consideradas en el plan de accion son:

Imprimir y distribuir volantes ecolégicos en
parques, malecon y ferias.

Esta actividad tiene como finalidad generar un
primer acercamiento con la ciudadania mediante
material impreso que resalte los beneficios de
consumir productos ecoldgicos. La distribucion se
realizara en espacios publicos con alta afluencia,
lo que permitird observar la recepcion del
mensaje por parte del publico.

Realizar encuesta breve a receptores de
volantes para medir impacto.

Luego de la distribucion de volantes, se aplicara
una encuesta corta a los receptores con el objetivo
de medir el nivel de atenciéon, comprension e
interés hacia los productos sostenibles. Esta
actividad permitira evaluar el impacto inmediato

del material entregado.



Crear encuesta digital interactiva sobre
habitos de consumo.

Esta encuesta tiene como propdsito recolectar
datos mas amplios sobre el comportamiento del
consumidor en Guayaquil, incluyendo sus
habitos, percepciones, motivaciones y barreras
frente a los productos ecoldgicos. Sera distribuida
en medios digitales para alcanzar una muestra
mas diversa.

Imprimir afiches con cédigos QR y colocarlos
en Metrovia y centros comerciales.

Los afiches contendran cddigos QR que redirigen
a contenido educativo o a encuestas, permitiendo
combinar medios fisicos y digitales. Seran
ubicados en puntos estratégicos de la ciudad para
maximizar su visibilidad e interaccion.

Crear contenido visual que explique beneficios
y certificaciones ecoldgicas.

Se disefiaran piezas graficas informativas que
expliquen de manera clara las ventajas del
consumo  sostenible 'y las  principales

certificaciones  ecoldgicas  existentes.  Este



material serd difundido a través de redes sociales,
plataformas digitales y canales de mensajeria para
fortalecer la educacion ambiental.

Este conjunto de acciones busca garantizar el
cumplimiento de los objetivos planteados, optimizando
recursos y tiempos de ejecuciéon para lograr una
implementacion efectiva. Se presenta en la figura 5 a

continuacion.



Actividad 1: Imprimir y distribuir volantes
ecoldgicos en parques, malecon y ferias.

Estudiante Julio del 2025

Actividad 2: Realizar encuesta breve a

. Estudiante Julio del 2025
receptores de volantes para medir impacto.




Actividad 1: Crear encuesta digital

interactiva sobre habitos de consumo. Estudiante Agosto del 2025
Actividad 2: Imprimir afiches con cédigos
QR y colocarlos en Metrovia y centros Estudiante Agosto del 2025

comerciales.

Actividad 1: Crear contenido visual que
explique  beneficios y certificaciones Estudiante Agosto del 2025
ecoldgicas

Figura 5 Cronograma de actividades



3.26 Presupuesto

El presente presupuesto corresponde al proyecto
de investigacion titulado “Preferencias del consumidor
frente a productos ecoldgicos y sostenibles en Guayaquil
20257, cuyo objetivo principal es:

Identificar los factores que influyen en las
decisiones de compra de productos amigables con el
ambiente, asi como fomentar una cultura de consumo
responsable en la ciudadania guayaquilena.

Para ello, se han planificado diversas actividades
informativas, educativas y participativas, tanto en
espacios fisicos como digitales, que permitiran recopilar
datos valiosos y, a la vez, promover una mayor
conciencia ambiental. El siguiente desglose financiero
contempla los recursos necesarios para la ejecucion

eficiente de dichas acciones.



ACTIVIDAD

DESCRIPCION

COSTO

(USD)
Disefio, impresion
Volantes y distribucion de
informativos en material ecologico $150,00
espacios publicos en parques, ferias y
malecon
Encuestas  breves
aplicadas a
Medicion de receptores de
impacto en volantes para $100,00
campo evaluar
comprension e
interés
Diseno y
. publicacién de
i?g::;ﬁia digital cuestionariq online $100,00
sobre habitos de
consumo ecoldgico
Impresion y
colocacion de
Arﬁghes con afiches con enlace $200,00
codigo QR a encuesta en
Metrovia y centros
comerciales
Produccion de
infografias, videos
Contenido visual y material grafico
. . $300,00
educativo sobre beneficios de
productos
ecoldgicos
Publicidad digital Difusion en redes $200,00



sociales
segmentada por
zonas de Guayaquil
durante 2 meses
Community
manager encargado

Gestion de redes de publicaciones y

; respuesta al  $300,00
sociales e
publico en
plataformas
digitales
Tripticos, fichas y
. guias impresas para
Materlgles . entrega en ferias y $150,00
educativos fisicos .
actividades
publicas
Transporte de
materiales y
Logistica de personal para
distribucion distribucion $100,00
aplicacion de
encuestas
TOTAL ESTIMADO $1.600,00

Figura 6 Presupuesto de plan de marketing

El presupuesto detallado garantiza la
implementacion integral del proyecto, abarcando tanto la
recoleccion de informacion como la difusion de

contenidos educativos y el analisis de resultados. Cada



actividad ha sido disefiada estratégicamente para generar
un impacto significativo en la poblacion, utilizando
medios accesibles y atractivos que estimulen la
participacion y reflexion sobre el consumo sostenible.
Contar con estos recursos permitira no solo alcanzar
los objetivos propuestos, sino también sentar las bases
para futuras campafias de concientizacion y politicas
publicas orientadas al fortalecimiento del mercado

ecologico en Guayaquil.



Conclusiones

El estudio evidencid que existe una creciente
conciencia ambiental entre los consumidores de
Guayaquil, especialmente en las generaciones jovenes y
adultas activas. Una gran parte de los encuestados
manifiesta estar preocupada por el impacto ambiental de
sus decisiones de consumo, y muchos estan dispuestos a
modificar sus habitos o pagar un precio mas alto por
productos ecoldgicos. Esta actitud positiva representa una
oportunidad importante para el desarrollo del mercado de
productos sostenibles en la ciudad.

No obstante, esta intencion se ve limitada por
factores econdmicos. La mayoria de los consumidores
encuestados pertenece a niveles socioecondémicos medio
y bajo, lo que hace que el precio siga siendo un factor
decisivo al momento de realizar una compra. Aunque el
consumidor reconoce el valor de los productos
ecologicos, muchas veces prioriza la economia personal

por encima de la sostenibilidad, especialmente cuando las



opciones sostenibles tienen precios significativamente
mas altos.

Ademas, el estudio reveld que la disponibilidad de
productos sostenibles atn es escasa o poco visible en los
lugares de compra mas frecuentes. Esto representa una
barrera estructural que impide que los consumidores
puedan elegir de forma mads responsable. Por otra parte,
se identifico que los consumidores valoran positivamente
las marcas que demuestran responsabilidad ambiental, y
confian mas en aquellas que explican claramente como
contribuyen al cuidado del planeta.

Finalmente, se constatd que factores como la
influencia social, la confianza en certificaciones
ecologicas y el valor percibido de calidad y salud
influyen considerablemente en las decisiones de compra.
Esto demuestra que el consumo sostenible no solo se
basa en la razon, sino también en las emociones, la
identidad y la conexién social del consumidor con los

valores ecoldgicos.



Recomendaciones
Desarrollar estrategias de precios accesibles que
permitan a los consumidores de ingresos medios y
bajos acceder a productos ecoldgicos sin
sacrificar su economia personal.
Aumentar la oferta de productos sostenibles en
supermercados, mercados populares y tiendas de
barrio, mejorando su visibilidad en puntos de
venta masivos.
Implementar campafias educativas y de
concienciacion sobre los beneficios ambientales y
de salud de los productos sostenibles, dirigidas
especialmente a sectores con menor informacion.
Fortalecer la transparencia de las marcas a través
de certificaciones ecoldgicas confiables, etiquetas
claras e informacion accesible sobre los impactos
positivos de sus productos.
Crear programas de fidelizacion o incentivos que
premien el consumo responsable, fomentando

habitos sostenibles a largo plazo.



e Fomentar alianzas publico-privadas que impulsen
politicas locales de sostenibilidad, economia
circular y reduccion del impacto ambiental en el
consumo masivo.

e Promover el acceso equitativo a productos
ecoldgicos mediante subsidios, descuentos o
campafias sociales que integren a sectores de

bajos recursos en la transicion sostenible.
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