@
@
z
©
=
s
£
»
&
@
0
&
ey
&

lxA7 ISBN: 978-9942-580-69-6

MARKETING
) {

PERFIL DE LOS
CONSUMIDORES

Estudios reales del 2025

Comportamiento de compra de Comidas rapidas
ropa a través de Instagram y Tik Tok saludables en Guayaquil




"

*

Wisiking

CREDITOS EOITORIAL

Marketing y Perfil de consumidores:

Estudios reales del 2025

Karina Isabel Bricio Samaniego
Filiacion: Universidad de Guayaquil
Correo: karina.bricios@ug.edu.ec
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-1622-8101

Rafael Antonio Pinto Arboleda
Filiacion: Universidad Técnica Estatal de Quevedo

Correo: rpintoa@uteq.edu.ec
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7262-6745

Fajardo Bravo Noemi Jael
Filiacion: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
Correo: nfajardo261@upse.edu.ec
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3463-1332

Hugo Alberto Cardenas Echeverria
Filiacion: Universidad de Guayaquil
Correo: hugo.cardenase@ug.edu.ec

ORCID: https://orcid.org/0009-0006-7471-4921

Mauricio Vicente Villacreses Cobo
Filiacion: Universidad de Guayaquil
Correo: mauricio.villacresesc@ug.edu.ec
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2765-1674

Segundo Olimpo Cardenas Romero
Filiacion: Universidad de Guayaquil
Correo: olimpo.cardenasro@ug.edu.ec
ORCID: https://orcid.org/0009-0002-7544-6122


https://orcid.org/0000-0002-1622-8101
https://orcid.org/0000-0002-7262-6745
https://orcid.org/0000-0002-3463-1332
https://orcid.org/0009-0006-7471-4921
https://orcid.org/0000-0003-2765-1674

INDEXACION

Direccién y Coordinacion Editorial: Sara Diaz Villacis
Revision de contenido Christian Armendariz PhD
Revision pedagodgica: Fabrizzio Andrade PhD (c)

©Derechos de Copia y Propiedad Intelectual ®
Magquetacion y Disefio de portada: Sara Diaz V
Libro bajo revision técnica y didactica de pares

Guayaquil - Ecuador
Mayo del 2026

Live

(0) 4 1118

EDITORIAL

Descarga:
https://liveworkingeditorial.com/libros/978-9942-580-69-6/

d ; Crossref

Enlace del DOI:
https://doi.org/10.63792/978-9942-580-69-6/



https://liveworkingeditorial.com/libros/978-9942-580-69-6/
https://doi.org/10.63792/978-9942-580-69-6/

il

Woiking
Sm— .
= CAMARA
< ECUATORIANA
DEL LIBRO
Certificado de autenticidad

ISBN: 978-9942-580-69-6

7899421580696

l ) Google Play

Books




N

LI'VE
(0) 4 11‘1
INDICE GENERAL

CREDITOS .o I
INDEXACION ....ooooooeoeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereen I
INDICE GENERAL.....oooovoeeeeeoeeeeeeeeeeeee, \Y%
RESUMEN ..o, 1
Prologo Introductorio .........occveeveeeiienieeieenieenen, 4

PARTE 1. Perfil del consumidor de comidas

rapidas saludables en Guayaquil ..........cccceevveeriiieennenns 13
Resumen........oooeeiiiiiiniiiiieee 13
CAPITULO I. Introduccion .............c.cco......... 15

Problematica.........cccoeevuerieneniienienieenee, 18
Formulacion del proyecto..........cccceveeuneeee. 20
Objetivo General .........ccceeevevveeviieenieeennenn. 20

Objetivos especificos.......ccovvveervrveerreeennnenn. 20



A

EE?T{F.&ng

Variable ......ccoooveviininieneeeeen 21
Justificacion.........ccooceeviiiiiiiicee 22
CAPITULO II. Marco tedrico ..............o....... 25
Conceptualizacion de Marco Teorico ........ 25
Marco contextual.........cccoecveveriieniencinenne. 37
Analisis de la competencia..............cecun...n. 37
Analisis Pestel ........coceeviiiiiniiiniiiices 42
CAPITULO III. Aspectos metodolégicos......49
Enfoque de la investigacion ..........c........... 49
Tipo de investigacion ............cceeeeeerueeennennee. 52
Métodos de investigacion............ccccueeeneee. 54
Técnicas de investigacion............ccccueeeneee. 57
Encuestas.......coooeeeviieiniiiniciniceceee 57

Instrumentos de investigacion.................... 59



N

LI'VE

oY 1n
Poblacion y muestra .........ccceccveeeveennieennennne. 61
Procesamiento de la informacion............... 64
Confiabilidad Alfa de Cronbach ................ 66
Analisis de las encuestas .......ceeeeeeeeeeeeeennnn. 67
CONCIUSIONES ..eevveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 73
Recomendaciones.........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 74

CAPITULO IV: Objetivos de la propuesta....76

Objetivo general .........cccoeeeeeevieiiiienieeienne, 76
Objetivos especificos......oovuerierriienienneense 76
Buyer Persona .........ccoovviieiiniiiiiniiieens 77
Conclusion........coceerveeniinieenieeeeeeee 86
Referencias.......coooeevveeiieniiiinicnieciicee 87

PARTE II. Perfil del consumidor digital de ropa

en Instagram y TiKTOK .......cccoovcvieeniiiiniieiie e, 95

VII 1



1A J

of 1n8

RESUMEN ..o 95
ABSTRACT oo 97
CAPITULO 1. Introduccion .........ooeveeveeevenenn.. 99

Problematica Planteamiento del problema...101

Formulacion del problema....................... 104
Objetivo General .........ccoecveevivenvieiiennnnn, 104
Objetivos especificos.......ccoovvvrvreerreennnne. 105
Justificacion.........coeeeeriienieiiiceee e, 106
Justificacion tedrica..........ceeveeevveeiiennnnnne 106
Justificacion practica..........cccceeveveevueennnnnne 106
Justificacion metodologica....................... 107
CAPITULO II. Marco Teorico...........ccoue....... 110
(010] 1 161C) 011 RS 110

Antecedentes de investigacion ..................... 110



N

67king
Perfil del Consumidor ..........ccceceevierieniennnene
Comportamiento de compra en redes...........
Marco contextual........cceevieriiiniieniieanienen. 128
Andlisis PESTEL........ccccoooiiiiiiie. 128
Analisis de la competencia....................... 142
Marco Legal ......cooveeiveiieiiiciieieeeeceeen 149
Ley Orgénica de Defensa del Consumidor
(Ecuador, 2000).......ccccvieerieeeieeeieeeeree e 149

Ley de Comercio Electronico, Firmas

Electronicas y Mensajes de Datos (Ecuador, 2002).

Ley Orgéanica de Proteccion de Datos

Personales (Ecuador, 2021).......ccceviveiiienieenennne. 152

Otras finalidades y tratamientos ulteriores



Live

oY 1n8

EDITORIAL

CAPITULO III. Metodologia de la investigacion

...................................................................................... 155
Enfoque cuantitativo ..........cccccecvveeecieeeeneens 155
Tipos de investigacion...........cceeeeeeeeeneeennen. 156
M¢étodos de Investigacion............cceceeeeeennee. 158
Instrumentos de investigacion...................... 159
Poblacion y Muestra.........cccceeeeeveeniieenneens 160

Poblacion.........ccooeeviiiiiiniiiiiniccee 160
MUESEIA....cooviiiiiiiiiiiecccc e 161
Procesamiento de informacion..................... 162
Confiabilidad- Alfa de Cronbach................. 164
Analisis de las Encuestas.........cccccceceeneenen. 165

CAPITULO 1V. Perfil del consumidor digital de

ropa en Instagram y TikTok en Guayaquil................... 180



Live

N

orxing

Perfil sociodemografico ..........cceceevuvenerennen.

Perfil digital y uso de redes..........c.cceeeunennne 180
Perfil psicologico y motivacional................. 181
Comportamiento antes de comprar .............. 181
Objetivo del Buyer Persona.......................... 183
ConcluSION......coveeeiiiieieeeeeeeeeee e 189
Recomendaciones...........ccoceeeveenieiieenicnnnen. 192

Referencias Bibliograficas ...........cccceceenee 194






Live

oY 1n8

EDITORIAL

RESUMEN

Este libro integra dos investigaciones orientadas a
comprender perfiles de consumidores en la ciudad de
Guayaquil desde perspectivas complementarias del
marketing contemporaneo, en el contexto actual. La
primera parte estudia al consumidor de comidas rapidas
saludables durante el afio 2025, analizando sus
caracteristicas demograficas, psicograficas, conductuales
y tecnoldgicas, asi como los factores que influyen en su
decision de compra. El estudio considera la vida urbana,
la falta de tiempo, la busqueda de bienestar, la percepcion
de calidad nutricional, el sabor, la conveniencia y la
influencia de plataformas digitales en la eleccion de
alternativas alimenticias mas equilibradas. También
desarrolla un marco tedrico, contextual, legal vy

metodoldgico que permite interpretar los habitos de
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consumo y formular conclusiones ftiles para
emprendimientos gastronémicos, marcas saludables y
futuras investigaciones.

La segunda parte examina el perfil del
consumidor digital de ropa y su comportamiento de
compra en redes sociales como Instagram y TikTok en
Guayaquil. Se enfoca en la relacion entre comercio
social, recomendaciones, influencers, resefias, contenido
visual, métodos de pago, interacciébn con tiendas y
confianza del comprador. A partir de encuestas y analisis
estadistico, identifica una muestra predominantemente
joven, conectada y receptiva a contenidos de moda,
aunque sensible a la seguridad, la informacién clara y la
experiencia previa de otros usuarios. En conjunto, ambas
partes muestran que el consumidor guayaquilefio actual

toma decisiones mediadas por rapidez, bienestar,
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identidad, confianza, informacion digital y validacion
social. La obra permite comparar dos mercados distintos,
alimentos saludables y ropa en redes, para reconocer
patrones comunes de segmentacion, motivacion,
comunicacion 'y estrategia comercial. Ademas, la
integraciéon facilita una lectura comparativa para
estudiantes, docentes y emprendedores, porque muestra
como dos decisiones cotidianas, comer Yy vestir,
responden a variables semejantes: tiempo disponible,
percepcion de valor, influencia del entorno, seguridad de
compra y adaptacion de las marcas a preferencias
cambiantes del publico local.

Palabras clave: perfil del consumidor, comidas

saludables, ropa, redes sociales, Guayaquil.
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Prologo Introductorio

La presente obra retne dos trabajos de
investigacion que, aunque pertenecen a categorias de
consumo distintas, comparten un mismo interés
académico y empresarial: comprender como se configura
el perfil del consumidor guayaquilefio en escenarios
donde las decisiones de compra estan cada vez mas
condicionadas por el estilo de vida wurbano, la
digitalizacion, la busqueda de conveniencia y la
necesidad de confianza. El libro se organiza en dos partes
independientes, cada una con sus propios capitulos,
objetivos, marcos tedricos, metodologia, analisis,
conclusiones y referencias. Esta estructura permite
conservar la identidad de cada investigacion y, al mismo
tiempo, ofrecer una lectura integrada sobre los cambios

que atraviesan los mercados de consumo en Guayaquil.
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La Parte I estd dedicada al perfil del consumidor

de comidas rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil
durante el afio 2025. Este trabajo aborda una tension
central del consumo alimentario actual: por un lado, la
rapidez y practicidad que exige la vida cotidiana; por
otro, la creciente preocupacion por la salud, la nutricion y
el bienestar personal. La investigacion parte de la
observacion de que la comida répida se ha consolidado
como una alternativa frecuente para personas con
jornadas activas, responsabilidades laborales o
académicas y poco tiempo disponible. Sin embargo,
también identifica la aparicion de un consumidor que no
desea renunciar a la conveniencia, pero si espera
opciones mas equilibradas, nutritivas y coherentes con

sus habitos de cuidado.
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En sus capitulos iniciales, la primera parte
presenta la introduccidn, la problematica, la formulacion
del proyecto, los objetivos, las variables y las
justificaciones practica, tedrica y metodologica. Estos
apartados explican la pertinencia de estudiar a
consumidores que buscan comidas rapidas saludables y
muestran por qué esta informacion resulta valiosa para
emprendimientos, restaurantes, cafeterias, marcas locales
y profesionales del marketing. El texto sostiene que
conocer las caracteristicas del consumidor permite
disefiar menus mas atractivos, estrategias de
comunicacion mas efectivas y propuestas de valor
ajustadas a las necesidades reales del mercado. También
sefiala que el tema aporta al andlisis del comportamiento

del consumidor, porque vincula alimentacion, percepcion
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de salud, estilo de vida, motivaciones y decision de
compra.

El marco tedérico de la Parte I desarrolla
conceptos relacionados con el perfil del consumidor, sus
dimensiones sociodemograficas, psicograficas,
conductuales y tecnologicas, asi como antecedentes
vinculados al consumo de comidas rapidas saludables.
Asimismo, incorpora un marco contextual que sitia el
fenomeno en Guayaquil y considera factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales
que influyen en el mercado gastrondmico. La
metodologia se orienta al uso de encuestas para recopilar
informacion sobre frecuencia de consumo, preferencias,
motivaciones, percepciones y caracteristicas de los
participantes. Posteriormente, el analisis de resultados

permite reconocer patrones de consumo y construir
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conclusiones sobre la aceptacion de estas alternativas
alimenticias.

La Parte II se centra en el perfil del consumidor
digital y su comportamiento de compra de ropa en redes
sociales como Instagram y TikTok en Guayaquil. A
diferencia de la primera parte, aqui el eje de andlisis no
es la alimentacion saludable, sino el comercio social y la
forma en que las plataformas digitales influyen en la
adquisicion de vestimenta. Esta investigacion observa
que las redes sociales ya no funcionan Uinicamente como
espacios de entretenimiento o comunicacidon, Ssino
también como canales de descubrimiento, comparacion,
recomendacion, interaccidon con marcas y compra. En
este entorno, el consumidor evalaa publicaciones, videos,

resefias, comentarios, transmisiones en vivo, contenido
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de influencers, precios, tallas, métodos de pago y
experiencias compartidas por otros usuarios.

Los primeros capitulos de la segunda parte
exponen la introduccién, la problematica, la formulacion
del problema, los objetivos y la justificacion del estudio.
El texto explica que las compras de ropa en Instagram y
TikTok se relacionan con tendencias visuales,
identificacion con estilos, credibilidad de creadores de
contenido y recomendaciones de personas cercanas. Su
marco teorico revisa conceptos sobre consumidor digital,
comportamiento de compra, redes sociales, social
commerce, influencers, engagement, lealtad de marca,
marketing digital y antecedentes nacionales e
internacionales. Ademas, el marco contextual incorpora

un analisis PESTEL, competencia, comercio electronico,

=)\
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proteccion al consumidor, datos personales 'y
— regulaciones aplicables a transacciones digitales.

La metodologia de la Parte II se fundamenta en
un enfoque cuantitativo, con encuestas aplicadas a una
muestra de consumidores que participan en decisiones de
compra y utilizan plataformas digitales. El procesamiento
de la informaciéon permite describir edad, género,
ingresos, plataformas utilizadas, factores de influencia,
frecuencia de compra, interaccion con tiendas, revision
de comentarios y motivacion generada por influencers.
Los resultados sefialan una poblacion mayoritariamente
joven, con alta participacion femenina y un
comportamiento digital activo. La investigacion destaca
que Instagram y TikTok cumplen funciones de
entretenimiento e informacion, mientras que la confianza

se construye mediante recomendaciones familiares,
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opiniones de otros compradores, resefias visibles y

contenido creible. \an.

Al reunir ambos trabajos en un solo libro, se hace
posible comparar dos manifestaciones del consumo
actual. En el caso de las comidas rapidas saludables, la
decision se vincula con tiempo, bienestar, sabor, calidad
nutricional y accesibilidad. En el caso de la ropa en redes
sociales, la decision depende de tendencias, validacion
social, confianza digital, contenido visual y experiencia
de compra. No obstante, ambas investigaciones coinciden
en que el consumidor contemporaneo exige informacion
clara, experiencias convenientes, propuestas alineadas
con sus valores y canales de comunicacion cercanos. Por
ello, este libro no solo organiza dos estudios académicos,

sino que también ofrece una base para comprender como

las empresas pueden segmentar, comunicar y responder
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mejor a publicos cada vez més informados, conectados y
selectivos.

La introduccion también cumple una funcién de
guia para el lector: presenta el sentido general de la
compilacion, anticipa los contenidos principales de cada
parte y explica por qué resulta pertinente mantener los
capitulos originales dentro de una obra integrada,
académica, clara, Util y coherente para consulta,
ensefanza, revision y analisis aplicado. De esta manera,
el libro conserva el desarrollo académico de cada
investigacion, evita duplicar indices internos y facilita
una navegacion ordenada desde el indice general. El
lector podrad avanzar primero por el estudio de alimentos
saludables y luego por el estudio de moda digital,
reconociendo diferencias sectoriales y coincidencias

metodoldgicas, comerciales y comunicacionales.
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PARTE 1. Perfil del consumidor de comidas e
—

rapidas saludables en Guayaquil
Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como
objetivo analizar el perfil del consumidor de comidas
rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil durante el
afio 2025. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
mixto, utilizando como técnica principal la encuesta
aplicada a consumidores mayores de 18 afios, lo que
permitid recopilar informacion sobre habitos de
consumo, motivaciones, percepciones y caracteristicas
demograficas. Los resultados evidencian que el consumo
de comidas rapidas saludables es mayormente ocasional,
motivado principalmente por la falta de tiempo y el
cuidado de la salud. Asimismo, se identifico que la

calidad nutricional y el sabor son los factores mas
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relevantes al momento de elegir este tipo de alimentos.

L Finalmente, el estudio aporta informacion util para
comprender el comportamiento del consumidor y servir

de base para futuras propuestas orientadas al desarrollo

del mercado de comidas rapidas saludables en Guayaquil.
Palabras clave: Perfil del consumidor, comidas

rapidas saludables, habitos de consumo, investigacion de

mercado
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o

En la actualidad, la alimentacion se ha convertido
en un factor clave dentro del estilo de vida de las
personas, especialmente en contextos urbanos donde la
rutina acelerada limita el tiempo destinado a Ia
preparacion de comidas tradicionales. En este escenario
surge una tendencia que combina la necesidad de
inmediatez con el interés por cuidar la salud: las comidas
rapidas saludables. Estas alternativas buscan ofrecer
opciones nutritivas, equilibradas y accesibles que se
adapten al ritmo de vida moderno sin sacrificar la calidad
alimentaria. En la ciudad de Guayaquil, esta tendencia ha
comenzado a ganar terreno, reflejando un cambio en los
habitos de consumo de sus habitantes, quienes ahora
valoran mas los alimentos naturales, frescos y con

beneficios para su bienestar fisico y mental.
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El creciente interés por las comidas rapidas
saludables ha generado nuevas oportunidades para el
sector gastrondmico, impulsando la aparicion de
restaurantes, cafeterias y emprendimientos locales que
promueven una alimentacion mas consciente. Sin
embargo, para que estas iniciativas logren mantenerse en
el mercado, es fundamental conocer a fondo a su publico
objetivo. De alli la importancia de estudiar el perfil del
consumidor, es decir, las caracteristicas demograficas,
psicograficas 'y conductuales que definen sus
preferencias, motivaciones y habitos de compra.
Comprender quiénes son los consumidores de comidas
rapidas saludables y qué los impulsa a elegir estas
opciones permitird a las empresas desarrollar estrategias

de marketing mas efectivas y personalizadas.
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comidas rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil e

Este proyecto, titulado “Perfil del consumidor de

20257, busca identificar las principales caracteristicas y
comportamientos de este grupo de consumidores,
analizando variables como edad, género, nivel
socioeconomico, estilo de vida, valores, percepciones de
salud y frecuencia de consumo. A través de esta
investigacion se pretende ofrecer informacion relevante
que sirva como base para la toma de decisiones
empresariales y el disefio de estrategias comerciales
sostenibles que respondan a las necesidades reales del
mercado local.

Asimismo, este estudio cobra relevancia dentro
del campo del marketing y la investigacion de mercados,
ya que permite comprender como las nuevas tendencias

alimentarias se relacionan con los cambios culturales y
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sociales de la poblacion guayaquilefia. En un contexto
>~ donde la salud, la conveniencia y la responsabilidad
ambiental influyen cada vez mdas en las decisiones de
compra, resulta indispensable que las empresas del sector
gastronémico comprendan el perfil de sus consumidores
para mantenerse competitivas y alineadas con las
demandas del siglo XXI.
Problematica
En la ciudad de Guayaquil, el consumo de comida
rapida se ha consolidado como una practica comin
debido al estilo de vida acelerado de sus habitantes,
quienes buscan opciones alimenticias que sean rapidas,
accesibles y convenientes. Sin embargo, en los ultimos
anos ha surgido un nuevo perfil de consumidor que
muestra interés por alternativas mas saludables,

priorizando el bienestar fisico y la calidad nutricional de
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los alimentos. A pesar de esta tendencia, muchas

empresas del sector gastronomico aun desconocen las e
verdaderas caracteristicas, motivaciones y preferencias
de este segmento de consumidores.

La falta de informacion actualizada sobre el perfil
del consumidor de comidas rapidas saludables dificulta la
creacion de estrategias de marketing efectivas, la
innovacion en los menus y el posicionamiento adecuado
de las marcas en el mercado local. Ademas, existe un
limitado conocimiento sobre los factores que influyen en
la decision de compra, como el precio, la conveniencia,
el valor nutricional o la percepcion de salud. Esta
situacion plantea la necesidad de realizar wuna
investigacion que permita identificar y comprender el

comportamiento de este grupo de consumidores en

Guayaquil durante el afio 2025, con el fin de ofrecer
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o informacion util para el desarrollo del sector y la
— satisfaccion de la demanda emergente por alimentos mas
saludables.
Formulacion del proyecto
e /Qué factores influyen en el perfil del
consumidor de comidas rapidas saludables
en Guayaquil?
Objetivo General
e Analizar el perfil del consumidor de
comidas rapidas saludables en la ciudad
de Guayaquil mediante una investigacion
de mercado.
Objetivos especificos

e Analizar las bases teoricas del perfil del

consumidor.
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e Determinar mediante una investigacion
cuantitativa y cualitativa el
comportamiento del consumidor.

e [Elaborar el perfil del consumidor de
comidas rapidas saludables en la ciudad
de Guayaquil.

Variable

Segun (Ramos & Sarmiento, 2021) el perfil del
consumidor viene dado por las caracteristicas que hacen
diferenciar un consumidor de otro, bien por su estilo de
vida, nivel socioecondmico, experiencia de consumo,
asimismo, lo identifica como un grupo de varias variables
que interceden para adquirir un producto o servicio,

algunas de estas variables pueden ser las necesidades,

caracteristicas y beneficios de un producto, las cuales son

(@]
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consideradas por los clientes pueden satisfacer sus
necesidades y realizar la compra.

Mientras que (Flores, 2020) sefialan que el
cambio del perfil de los consumidores es ineludible, por
cuanto las empresas deben asegurarse ofrecer productos,
servicios y experiencias que se ajusten a las futuras
necesidades y valores de los consumidores. Por lo que en
algunos casos se deberan incorporar aquellas marcas que
le den fortaleza a su oferta, o simplemente refrescar y re
imaginar con lo que ya se tiene.

Justificacion
Justificacion practica

La presente investigacion es de gran relevancia
practica porque permitira conocer de manera detallada las
caracteristicas y  preferencias del  consumidor

guayaquilefio que opta por comidas rapidas saludables.
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emprendedores y duefos de negocios del sector Q\

Esta informacion servira como guia para los

alimenticio, ayudandolos a disefiar mentis mas atractivos,
estrategias de marketing efectivas y propuestas de valor
alineadas con las necesidades del mercado actual.
Ademas, los resultados podran contribuir al desarrollo de
iniciativas que promuevan una alimentacioén equilibrada,
fomentando habitos saludables en la poblacion urbana.
Justificacion tedrica

Desde el punto de vista tedrico, este proyecto
aporta al conocimiento sobre el comportamiento del
consumidor y su relacion con las tendencias alimentarias
modernas. Analizar el perfil del consumidor de comidas
rapidas saludables permitird ampliar el marco conceptual
sobre los factores que influyen en la decision de compra,

como la percepcion de salud, el estilo de vida, la
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motivacion y la influencia social. Asimismo, los
resultados podran servir de base para futuras
investigaciones académicas en el campo del marketing, la
nutricion y la conducta del consumidor.
Justificacion metodologica

En el aspecto metodoldgico, el estudio es
significativo porque aplicara instrumentos de recoleccion
de datos que permitiran obtener informacién veraz y
actualizada sobre el mercado local. El uso de encuestas y
analisis estadisticos facilitard la identificacion de
patrones de comportamiento y la segmentacion del
publico objetivo. De esta forma, la investigacion
contribuira al desarrollo de metodologias practicas que
puedan ser utilizadas en estudios similares sobre
consumo y alimentacion saludable en otras ciudades del

pais.
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CAPITULO II. Marco teérico _—
)

Conceptualizacion de Marco Teorico o

El marco tedrico constituye un elemento esencial
dentro de la investigacién, ya que permite sustentar
conceptualmente el problema de estudio y guiar su
desarrollo metodoldgico. De acuerdo con Iturralde y
Soria (2021) el marco tedrico es el conjunto organizado
de conceptos, teorias y antecedentes que explican la
realidad del objeto investigado y orientan la busqueda de
soluciones. Su finalidad es proporcionar una base solida
de conocimiento cientifico que respalde los objetivos y
las hipotesis del estudio.
Perfil del consumidor

El perfil del consumidor se entiende como el

conjunto  de  caracteristicas  sociodemograficas,

psicograficas, conductuales y tecnologicas que permiten
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o identificar y comprender los habitos, motivaciones y
=) comportamientos de compra de las personas frente a un
producto o servicio determinado. Este perfil describe no
solo quién es el consumidor, sino también cémo piensa,
qué valora y cuales son los factores que influyen en sus
decisiones de consumo. De acuerdo con Holguin
(2021), el andlisis del perfil del consumidor constituye
una herramienta fundamental para la investigacion de
mercados, ya que permite segmentar al publico objetivo y
disefiar estrategias acordes a sus necesidades y
expectativas.

Desde el enfoque sociodemografico, el perfil del
consumidor considera variables como la edad, el género,
el nivel educativo, la ocupacion y el ingreso econémico,

las cuales influyen directamente en el poder adquisitivo y

en las preferencias de consumo. Estas caracteristicas
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grupo de consumidores y facilitan la segmentacion del Q\

permiten identificar patrones comunes dentro de un

mercado. En el caso de los consumidores de comidas
rapidas saludables, estas variables ayudan a comprender
qué grupos poblacionales muestran mayor interés por
este tipo de alimentacion y cuéles son sus principales
motivaciones al momento de elegir un producto.

En cuanto al aspecto psicografico, el perfil del
consumidor analiza valores, estilos de vida, actitudes y
percepciones relacionadas con el consumo. Este enfoque
permite comprender las razones internas que motivan la
eleccion de determinados productos, como la
preocupacion por la salud, el bienestar fisico, la imagen
personal y la adopcion de habitos alimenticios mas
equilibrados. En este sentido, el consumidor actual

muestra una tendencia creciente hacia la busqueda de
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o alternativas alimenticias que no solo satisfagan el
>~ hambre, sino que también contribuyan a mejorar su
calidad de vida.

El componente conductual del perfil del
consumidor se relaciona con los héabitos de compra, la
frecuencia de consumo, la lealtad hacia una marca y los
factores que influyen en la decision final de compra. En
el caso de las comidas rapidas saludables, este
comportamiento estd asociado a la necesidad de
optimizar el tiempo, sin descuidar la nutricion, lo que
impulsa la preferencia por establecimientos que ofrezcan
rapidez en el servicio, precios accesibles y opciones
alimenticias balanceadas. Asimismo, la experiencia
previa del consumidor juega un papel importante en la

repeticion de compra y en la recomendacion del producto

a otros usuarios.
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Por otro lado, el perfil tecnoldgico del
consumidor ha cobrado una relevancia significativa en la
actualidad, debido al avance de las plataformas digitales
y las redes sociales. El uso de aplicaciones moviles,
servicios de entrega a domicilio y medios digitales de
informaciéon influye de manera directa en el
comportamiento de compra. Las resefas en linea, las
recomendaciones visuales y la presencia de las marcas en
redes sociales se han convertido en factores
determinantes para la eleccion de alimentos,
especialmente en segmentos jovenes y adultos.

En relacion con el perfil del consumidor de
comidas rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil
durante el afio 2025, se identifica principalmente una
poblaciéon joven y adulta, de zonas urbanas, que busca

combinar la rapidez del servicio con opciones

A
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alimenticias mas equilibradas y nutritivas. Este tipo de
consumidor presenta una mayor conciencia sobre la
importancia de la alimentacion en la salud, mostrando
interés por la calidad de los ingredientes, el valor
nutricional de los productos y la transparencia en los
procesos de preparacion.

Asimismo, este consumidor prefiere
establecimientos que ofrezcan variedad de productos
bajos en grasa, opciones personalizables y alternativas
que se adapten a diferentes estilos de vida, como dietas
balanceadas o restricciones alimenticias. El ambiente del
local, la imagen de la marca y la facilidad de acceso al
servicio también influyen en su decision de compra, ya
que buscan experiencias que combinen comodidad,
modernidad y cuidado nutricional. Segun (Freire Cerezo,

2022), el entorno digital desempefia un papel clave en el
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comportamiento del consumidor, ya que las redes

sociales y las plataformas de entrega se convierten en ¢
canales fundamentales para la promocion y eleccion de
productos alimenticios.

En conclusion, el perfil del consumidor de
comidas rapidas saludables permite comprender de
manera integral los factores que influyen en la eleccion
de este tipo de productos, considerando aspectos
demograficos, psicograficos, conductuales y
tecnologicos. Este analisis resulta fundamental para el
desarrollo de estrategias orientadas a satisfacer las
necesidades del consumidor y fortalecer la relacion entre
la oferta y la demanda dentro del mercado de alimentos

saludables.
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Antecedentes

Segun Fajardo (2024), en su proyecto
“"Antecedentes del consumidor® concluye que los
antecedentes no son requisitos formales, sino
herramientas esenciales para elevar la calidad y la
originalidad de cualquier indagacion cientifica,
asegurando que el nuevo trabajo contribuya de manera
significativa al cuerpo de conocimiento existente.

En cuanto al perfil del consumidor, este concepto
se refiere a una caracterizacion exhaustiva y multifacética
de los individuos que adquieren un producto o utilizan un
servicio especifico. Para construir este perfil, es necesario
llevar a cabo un anélisis meticuloso que abarque aspectos
demograficos (como edad, género y ubicacion),

psicograficos (valores, actitudes y estilos de vida),
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comportamentales (patrones de compra y lealtad) y

socioecondmicos (ingresos y educacion). ¢
Segun Holguin (2021), en su investigacion sobre
“el perfil del consumidor guayaquileio de alimentos
saludables” observa un panorama fragmentado, pero con
un impulso positivo hacia opciones nutritivas, impulsado
por factores como regulaciones gubernamentales mas
estrictas en etiquetado y una mayor conciencia colectiva
surgida tras la pandemia. No obstante, persisten
obstaculos significativos, tales como los elevados costos
de estos productos, los habitos alimenticios arraigados en
tradiciones culturales y la influencia de la publicidad de
alimentos procesados. El estudio destaca que Guayaquil
emerge como un mercado con alto potencial para
intervenciones de marketing enfocadas en la educacion

nutricional, alineadas con politicas publicas dirigidas a
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combatir la malnutriciéon y promover estilos de vida mas
equilibrados

Segun Ponce Andrade (2021) en su estudio
realizado en la Universidad Politécnica Salesiana sobre el
consumo de comidas rapidas saludables en la ciudad de
Guayaquil, se analizan los factores que influyen en la
decision de compra de los consumidores. La
investigacion evidencia que las preferencias del
consumidor estan relacionadas con la busqueda de
opciones alimenticias que combinen rapidez, calidad y
beneficios para la salud. Asimismo, el estudio destaca
que los habitos de consumo estan condicionados por el
estilo de vida urbano y la necesidad de optimizar el
tiempo, lo que influye en la eleccion de establecimientos
que ofrecen alternativas mas equilibradas dentro del

segmento de comidas rapidas saludables.
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Segun Hernandez (2021), como conclusion de su
proyecto “el perfil del consumidor en comidas rapidas se ¢
dice que el marketing digital actia como un catalizador
indispensable para el crecimiento del sector de comida
rapida saludable, recomendando a los emprendedores
adoptar enfoques data-driven y omnicanal para elevar la
adopcion masiva, impactando positivamente en la
nutricion comunitaria y la economia local. El analisis
incluye datos sobre como estos elementos reducen la
friccion en la decision de compra, especialmente en
horarios pico, y como integran feedback de usuarios para
iterar ofertas.

Segun Kotler y Keller, (2023), concluye en su

"

proyecto de "el perfil del consumidor " se refiere al
conjunto de actividades que realiza una persona al

buscar, comparar, usar, evaluar y desechar productos o
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servicios, influido por factores culturales, sociales,
personales y psicologicos", los autores proporcionan un
marco comprehensivo para entender la complejidad del
comportamiento del comprador. También nos dice que
dominar este perfil multifacético permite a las marcas
crear valor diferenciado, mediante estrategias que
fusionen tradicion y modernidad, asegurando lealtad a
largo plazo y adaptabilidad a cambios como el auge del
e-commerce postpandemia.

Segtin Orellana (2022), en su estudio sobre "el
perfil del consumidor” es de gran importancia debido a su
influencia en la compra y consumo de bienes y servicios,
donde factores externos como variables ambientales y
pertenencia a grupos sociales influyen en la conducta”, la
autora enfatiza la necesidad de un analisis holistico que

integre influencias externas para descifrar decisiones
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economico  (inflacion  afectando  presupuestos), ¢

complejas. Se explora como elementos como el entorno

regulaciones ambientales (etiquetado verde) y dinamicas
sociales (grupos en WhatsApp o comunidades online)
modulan preferencias, especialmente en categorias como
alimentos donde la sostenibilidad gana terreno.
Marco contextual
Analisis de la competencia

El mercado de comidas rapidas saludables en
Guayaquil ha mostrado un crecimiento sostenido en los
ultimos afios, impulsado por la tendencia hacia estilos de
vida mas equilibrados y conscientes. Cada vez mas
personas buscan alternativas alimenticias que combinen
rapidez, sabor y valor nutricional, lo que ha generado
oportunidades para nuevos emprendimientos

gastronomicos. De acuerdo con el informe de
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Euromonitor (2023), el consumidor ecuatoriano esta
adoptando hébitos de consumo mas saludables y prefiere
productos frescos, bajos en grasas y elaborados con
ingredientes naturales.

En este contexto, resulta fundamental realizar un
analisis de la competencia, entendido como el proceso de
identificar y evaluar a las empresas que participan en el
mismo mercado con el fin de conocer sus estrategias,
fortalezas y debilidades (Mora & Lopez, 2022). Este
analisis permite a los emprendedores desarrollar ventajas
competitivas y posicionarse de forma mas efectiva ante el
publico objetivo.

En Guayaquil, la competencia directa esta
conformada por restaurantes y emprendimientos locales
que ofrecen menus saludables listos para consumir, tales

como SanaSabor, Green Deli y FitHouse. Estas marcas se
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caracterizan por ofrecer productos naturales, practicos y
orientados a personas que cuidan su alimentacion,
especialmente jovenes, estudiantes y profesionales
activos. Por otro lado, la competencia indirecta incluye
cadenas internacionales de comida rapida como Subway,
KFC y McDonald’s, que han incorporado opciones mas
saludables en sus menus, como ensaladas, wraps o bowls,
para responder a la creciente demanda de alimentos
balanceados (Garcia & Pérez, 2021).

A partir del andlisis, se evidencia que, aunque el
mercado presenta una oferta variada, aln existen
oportunidades de diferenciacidon, especialmente en
aspectos como la presencia digital, la experiencia del
cliente y la personalizacion del servicio. Las empresas
locales destacan por la calidad de sus ingredientes, pero

presentan limitaciones en la difusion de su marca y en la

=N
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'Y cobertura  territorial. En cambio, las cadenas

— internacionales cuentan con una gran infraestructura y
reconocimiento, aunque no siempre son percibidas como
verdaderamente  saludables por el consumidor
ecuatoriano.

De acuerdo con Vega (2024) la ventaja
competitiva de las empresas de alimentos saludables
depende en gran medida de la innovacion, la
comunicacion digital y la coherencia con los valores de
bienestar y sostenibilidad. Esto implica que una
propuesta nueva debe combinar estrategias de marketing
responsables con una oferta gastronomica auténtica,
diferencidandose no solo por el producto, sino por la
experiencia que brinda al cliente.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa

que resume las caracteristicas principales de los
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competidores analizados en el mercado de comidas

rapidas saludables en Guayaquil: Y
Tabla 1. Competencias en el mercado
Tipode | T | pablico Debilid
Empresa . promedi - Fortalezas
comida o objetivo ades
Jovenes y .
Bowls, adultos Ingredient
SanaSab | wraps que es frescos, | Pocos
X ’ $6 - $10 . buena locales
or jugos practican ) .
. imagen de | fisicos
naturales actividad
. salud
fisica
Escasa
Ensaladas, .
. Estudiante | Buen presenc
smoothies N :
Green Sy ubicacion, | iaen
. y §5-88 . ,
Deli profesional | menti redes
desayunos . )
2. es urbanos | variado sociale
nutritivos S
Comida Deportista ](;;I;ng:: da l\/éir(;:a
FitHouse | fitness para | $6 - $9 Sy . p
. s, pedidos | recono
llevar oficinistas . .
online cida
No
siempr
Sandwiche Marca e
Subway sy wraps $4-$8 Publico recoqomda percibi
personaliza general , opciones | do
bles saludables | como
“saluda
ble”
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— Produc
LN Consumid | Amplia tos
N' KFC/ Ensaladas ores de cobertura percibi
McDona | y opciones | $5 - $9 comida y dos
1d’s ligeras rapida marketing | como
tradicional | masivo industri
alizad

Analisis Pestel

El anéalisis PESTEL es una herramienta clave en

la investigacion de mercados, ya que permite identificar

los factores del entorno externo que influyen en un sector

determinado. En el caso del mercado de comidas rapidas

saludables en Guayaquil 2025, este analisis ayuda a

comprender como las politicas gubernamentales,

la

situacién economica, las tendencias sociales hacia una

vida sana, los avances tecnolédgicos y la preocupacion por

el medio ambiente afectan las decisiones del consumidor.
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Factores Politicos

El entorno politico ecuatoriano ha impulsado
politicas publicas orientadas a la salud y el consumo
responsable. La Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) publicé su Plan
Institucional Regulatorio 2025, que establece nuevas
directrices para garantizar la calidad e inocuidad de los
alimentos procesados en el pais (ARCSA, 2024). Estas
regulaciones fortalecen la confianza de los consumidores
y fomentan que las empresas de comidas rapidas
saludables cumplan con estandares mas estrictos de
seguridad alimentaria. Este marco politico crea un
ambiente favorable para los negocios que promueven
opciones mas nutritivas y sostenibles dentro del mercado

gastronomico guayaquilefo.
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Factores Economicos

La economia ecuatoriana ha mostrado sefiales de
recuperacion sostenida tras la pandemia, lo cual influye
directamente en el poder adquisitivo de los consumidores
urbanos. Segun (Banco Central del Ecuador, 2024), el
pais registr6 un crecimiento del 2.4 % en 2023,
impulsado por el consumo interno y los servicios. Este
crecimiento, aunque moderado, refleja un entorno
economico que favorece el surgimiento de
emprendimientos relacionados con la alimentacion
saludable. A medida que la poblacion econdmicamente
activa en Guayaquil busca alternativas practicas y de
buena calidad, las empresas del sector deben adaptar sus
precios y estrategias a un consumidor cada vez mas

consciente de su gasto y de su salud.
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Los habitos alimenticios de los ecuatorianos han 3

Factores Sociales

cambiado significativamente, reflejando una mayor
preocupacion por la salud, la nutricion y el bienestar. El
estudio de DataReportal (Simon Kemp, 2023) muestra
que mas del 69 % de los ecuatorianos utiliza redes
sociales, lo que ha facilitado la difusion de tendencias
relacionadas con el fitness, las dietas balanceadas y los
alimentos organicos. Este entorno social impulsa la
demanda de comidas rapidas saludables en Guayaquil,
especialmente entre los jovenes y profesionales que
buscan opciones convenientes pero nutritivas. Ademas, el
interés creciente por el consumo local y ético refuerza el
valor de las marcas que promueven productos frescos y

sostenibles.
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Factores Tecnologicos

La digitalizaciéon se ha convertido en un pilar
fundamental para el crecimiento de las empresas
alimentarias. De acuerdo con el Digital Economy for
Latin America and the Caribbean — Country Diagnostic:
Ecuador del (Banco Mundial, 2024), el pais ha avanzado
notablemente en infraestructura digital y acceso a
servicios en linea, lo que potencia el desarrollo de
plataformas de entrega y aplicaciones moviles. A su vez,
(LEXIS, 2023), destaca que el nimero de usuarios
conectados continila en aumento, consolidando el
comercio electronico como un canal clave para las
ventas. Estas herramientas tecnologicas permiten a los
negocios de comida saludable optimizar su presencia
digital, mejorar la atencion al cliente y fortalecer sus

estrategias de marketing en redes sociales.
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La sostenibilidad ambiental se ha convertido en <

Factores Ecologicos o Ambientales

un aspecto central del comportamiento del consumidor
moderno. Las iniciativas de reduccion de residuos y uso
de empaques biodegradables son cada vez mas valoradas
por los guayaquilefos, especialmente en el sector
alimentario. Segin el (Banco Mundial, 2024), Ecuador
busca promover modelos econdmicos mas verdes,
impulsando politicas que integren la sostenibilidad en la
cadena de produccion y distribucion. Esto representa una
oportunidad para las empresas de comida rapida
saludable, que pueden diferenciarse mediante practicas
ecologicas y campafias de responsabilidad ambiental

alineadas con las expectativas del mercado.
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Factores Legales

El marco legal ecuatoriano fortalece la
transparencia y proteccion al consumidor. La (ARCSA,
2024) establece regulaciones que exigen a las empresas
cumplir con normativas sanitarias y de etiquetado
actualizadas, garantizando informaciéon clara sobre los
productos. Estas normas, junto con las politicas digitales
y comerciales promovidas por el Estado (Banco Mundial,
2024), aseguran condiciones mas justas para los negocios
y los consumidores. En consecuencia, las marcas de
comidas rapidas saludables deben mantener una gestion
legal y ética que respalde su credibilidad y cumplimiento

normativo en el mercado guayaquilefio.
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CAPITULO III. Aspectos metodolégicos
Enfoque de la investigacion

El presente estudio se desarrolla bajo un enfoque
mixto, el cual integra de manera complementaria
elementos cuantitativos y cualitativos para obtener una
comprension mas amplia del perfil del consumidor de
comidas rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil. El
enfoque mixto se justifica debido a que el fenomeno
estudiado 1implica tanto aspectos medibles, como
frecuencia de consumo, preferencias y caracteristicas
demograficas, como elementos subjetivos, relacionados
con percepciones, motivaciones y actitudes del
consumidor.

El enfoque cuantitativo permitird analizar datos
numéricos obtenidos mediante encuestas estructuradas,

las cuales facilitan medir tendencias, patrones de
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consumo y factores que influyen en la decision de
compra. El enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion
de datos estandarizados y en el analisis estadistico con el
fin de describir y explicar variables especificas dentro de
un grupo poblacional. Este enfoque permitira identificar
comportamientos predominantes y segmentar al
consumidor guayaquilefio segin sus caracteristicas y
habitos alimentarios.

Por otro lado, el enfoque cualitativo permitira
profundizar en la comprension del significado que los
consumidores atribuyen al concepto de “comida rapida
saludable” y en los factores emocionales o culturales que
intervienen en sus decisiones. Para Flick (2021),
investigacion cualitativa se centra en comprender
experiencias, opiniones y perspectivas desde el punto de

vista de los participantes, proporcionando una mirada
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mas interpretativa de los fendmenos sociales. En este

estudio, este enfoque se aplicara mediante entrevistas )
semiestructuradas a consumidores que puedan aportar
informacidon mas detallada sobre sus motivaciones,
expectativas y percepciones respecto al consumo de
alimentos saludables en un contexto urbano.

La combinacion de ambos enfoques permite
obtener resultados mas solidos, completos y coherentes,
ya que el enfoque cuantitativo aporta generalizacion y
objetividad, mientras que el enfoque cualitativo ofrece
profundidad y contexto. En conjunto, el enfoque mixto
brinda una vision integral del comportamiento del
consumidor guayaquilefio y facilita la elaboracion de

conclusiones y estrategias basadas en evidencia tanto

numérica como interpretativa.
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Tipo de investigacion

Para el desarrollo de este estudio sobre el perfil
del consumidor de comidas rapidas saludables en la
ciudad de Guayaquil durante el afio 2025, se emplearan
tres tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y
explicativa, ya que cada una aporta un nivel distinto de
profundidad que permite comprender de forma integral el
comportamiento del consumidor.

En primer lugar, la investigacion exploratoria se
utilizard como punto de partida para acercarse al
fendmeno y obtener una comprension inicial del mercado
de comidas rapidas saludables. Este tipo de investigacion
permite identificar tendencias, percepciones y aspectos
que aln no estan claramente definidos.

En este proyecto, servira para reconocer cuales

factores influyen en la decision de consumir productos
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saludables y qué tan familiarizados estan los

guayaquilefios con este tipo de oferta. )

Luego, se aplicard una investigacién descriptiva,
cuyo proposito es caracterizar de forma detallada las
variables principales del estudio: edad, preferencias de
consumo, frecuencia de compra, motivaciones, habitos
alimenticios, nivel socioeconémico y percepcion de
salud. Este tipo de investigacion permite presentar el
“como es” el consumidor dentro del contexto del
mercado. Gracias a esta fase descriptiva, se podra
construir una vision clara y concreta del comportamiento
actual del publico objetivo en Guayaquil.

Finalmente, el estudio adoptard un alcance
explicativo, cuyo fin es comprender las causas que

motivan el consumo o rechazo de comidas réapidas

saludables. Este nivel de investigacion permite analizar
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las relaciones entre variables como salud, precio, estilo
de vida, percepcion de calidad o practicidad.

Permitira  identificar por qué  algunos
consumidores optan por alternativas saludables, mientras
otros se mantienen en opciones tradicionales.

La combinacion de enfoques exploratorio,
descriptivo y explicativo permite desarrollar un estudio
integral, progresivo y metodologicamente solido,
garantizando que los resultados no sélo describan, sino
también comprendan profundamente el comportamiento
del consumidor en el mercado de comidas rapidas
saludables en Guayaquil.

Métodos de investigacion

Se utiliza los métodos inductivo y deductivo, los

cuales permiten analizar la informacion de manera

integral para comprender el comportamiento del
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consumidor de comidas rapidas saludables en la ciudad

de Guayaquil. )
El método deductivo parte de conceptos generales
relacionados con el comportamiento del consumidor, las
tendencias de alimentacidon saludable y los factores que
influyen en la decision de compra. A partir de estas bases
teoricas, se busca llegar a conclusiones especificas sobre
como actlan y qué caracteristicas presentan los
consumidores de comidas rapidas saludables en el
contexto particular de Guayaquil. Este método permite
organizar el andlisis apoyandose en teorias previas que
orientan la interpretacion de los resultados del estudio.
Complementariamente, se aplica el método
inductivo, que se basa en la observacion y andlisis de los

datos obtenidos en las encuestas realizadas a los

participantes. A través del examen de respuestas
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individuales y patrones recurrentes, se construyen
=) generalizaciones que describen el perfil del consumidor,
sus preferencias y su nivel de aceptacion hacia las
comidas rapidas saludables. Este método permite que las
conclusiones emerjan directamente de la informacion
recolectada, garantizando que el andlisis sea
representativo y sustentado en la realidad del mercado.
La combinacion de ambos métodos fortalece el
proceso investigativo, ya que el método deductivo aporta
una base conceptual solida, mientras que el inductivo
permite validar o contrastar dichas bases con los datos
obtenidos. De esta manera, el proyecto logra un analisis
equilibrado, fundamentado tanto en la teoria como en la

evidencia empirica.
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Técnicas de investigacion

Para el desarrollo del presente estudio se empled
la técnica de la encuesta, lo que permitird recopilar
informacion pertinente y confiable, acorde con los
objetivos planteados y el enfoque metodologico del
estudio.

Encuestas

La encuesta es una técnica de investigacion que
permite recolectar informacion de manera sistematica y
estructurada a través de un cuestionario aplicado a una
muestra representativa de la poblacion de estudio. Su
principal fortaleza radica en la posibilidad de obtener
datos cuantificables sobre caracteristicas
sociodemograficas, comportamientos, actitudes y
preferencias de los participantes, lo que facilita el analisis

estadistico y la comparacion de resultados.
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La eleccion de la encuesta para esta investigacion

oo resulté fundamental, debido a que el estudio del perfil del

consumidor de comidas rapidas saludables en la ciudad
de Guayaquil requiere informacion directa, objetiva y
medible sobre los habitos de consumo, la frecuencia de
compra, las motivaciones de eleccion y la percepcion de
salud asociada a este tipo de alimentos. Esta técnica
permitid6 abarcar un nUmero significativo de
participantes, garantizando mayor representatividad de la
poblacion y reduciendo sesgos en la recoleccion de datos.

Asimismo, la encuesta facilité la identificacion de
patrones de comportamiento y tendencias de consumo
relevantes para el andlisis del mercado local, aportando
insumos clave para la elaboracion del perfil del
consumidor. La informaciéon obtenida mediante esta

técnica constituye una base solida para la toma de
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decisiones estratégicas, tanto a nivel académico como
empresarial, ya que permite comprender de manera
integral las preferencias y necesidades del publico
objetivo dentro del contexto urbano de Guayaquil.
Instrumentos de investigacion

Para el desarrollo del presente estudio se utilizd
como instrumento principal el cuestionario estructurado,
debido a que permitié recopilar informacion de manera
directa, ordenada y cuantificable sobre las preferencias,
comportamientos y percepciones de los consumidores de
comidas rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil.
Este instrumento resultd adecuado para una investigacion
de enfoque cuantitativo, ya que facilito la obtencion de
datos numéricos que fueron analizados mediante técnicas

estadisticas.

un
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El cuestionario estuvo compuesta por preguntas
cerradas, de opcion multiple y con escala tipo Likert, lo
que garantizd que las respuestas pudieran ser comparadas
y agrupadas de manera eficiente. Estas preguntas fueron
elaboradas en funciéon de los objetivos del estudio,
abordando aspectos como la frecuencia de consumo, los
criterios de eleccidn, el nivel de conocimiento sobre
opciones saludables y los factores que influyeron en la
decision de compra.

Ademads, se empled un cuestionario digital
elaborado en plataformas accesibles como Google Forms,
lo cual permiti6 alcanzar a un mayor nUmero de
participantes y facilitd la recopilacion automatica de los
datos. Este formato digital también contribuyé a
minimizar errores de registro y a agilizar el

procesamiento de la informacion.
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El uso de la encuesta como instrumento asegur6d
la obtencion de datos confiables, estandarizados y
representativos de la poblacion objetivo, lo que
contribuyd a realizar un analisis preciso del perfil del
consumidor y del nivel de aceptacion de las comidas
rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil.
Poblacion y muestra
Poblacion de estudio

La poblacion de estudio es de 100.000 habitantes
de la ciudad de Guayaquil, especificamente personas
mayores de 18 afios que consumen o tienen acceso a
opciones de comidas rapidas saludables. Este grupo
incluye a estudiantes, trabajadores, profesionales y
adultos jovenes que participan activamente en la
dinamica urbana y que, por su estilo de vida, recurren

con mayor frecuencia a este tipo de oferta gastrondmica.

=)
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Dentro de esta poblacion, destaca una proporcion
significativa de personas econdmicamente activa
comprendidas entre la edad de 18 a 35 afios, considerada
como poblacion joven. Dicho segmento se encuentra
caracterizado por una mayor inclinacion hacia tendencias
alimentarias asociadas al bienestar integral, la salud y el
consumo responsable. Este aspecto tiene gran relevancia
en la presente investigacion, debido a que dicho grupo
constituye el principal mercado potencial de las comidas
rapidas saludables, motivado por wuna creciente
conciencia nutricional y por la preferencia de productos
que tengal alto valor nutritivo, ademas de la practicidad
en su obtencion.

En funciéon de lo expuesto, la poblacion objetivo
del estudio se delimit6 a los adultos residentes en

Guayaquil que participan activamente en el mercado de
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alimentos rapidos saludables, permitiendo recopilar
informacion pertinente y alineada con los objetivos de la &
investigacion.
Muestra

Para determinar el tamafo de la muestra se
considero 100.000 habitantes, lo cual,
metodoldgicamente, se trata como una poblacion amplia
0 “infinita”.

El calculo se realizd utilizando la siguiente

ecuacion para poblaciones infinitas:

7’ .p.q

n=
el

Entonces n= (1,962 x ,05 x 0,5)/0,052=384
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Procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion consistié en
un conjunto de procedimientos sistematicos orientados a
la organizacion, depuracion, codificacion y analisis de los
datos obtenidos durante la fase de recoleccion. Este
proceso fue esencial para asegurar la confiabilidad y
validez de los resultados, al transformar los datos
primarios en informacion util para el analisis y la toma de
decisiones.

En una primera fase, la informacion recopilada
mediante encuestas estructuradas fue revisada para
verificar su completitud, identificar inconsistencias y
eliminar registros duplicados, garantizando asi la calidad
y confiabilidad de los datos. Posteriormente, los
resultados fueron tabulados y organizados en hojas de

calculo y software estadistico, lo que permitid la
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obtencién de frecuencias, porcentajes y distribuciones
necesarias para el analisis de los patrones de consumo y
de las caracteristicas sociodemograficas de los
participantes.

Asimismo, se procedié a la codificacion de las
variables, asignando valores numéricos a las respuestas
con el fin de facilitar el andlisis estadistico y la
elaboracion de tablas y graficos. De manera
complementaria, la informacion obtenida a través de
entrevistas semiestructuradas fue analizada desde un
enfoque cualitativo, que incluyo la transcripcion de los
datos, la identificacion de categorias tematicas y el
analisis de los contenidos mas relevantes. Este proceso
permiti6 identificar percepciones, motivaciones 'y
factores influyentes en el consumo de comidas rapidas

saludables.

=)
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Finalmente, los resultados fueron interpretados de
=2
(=)

manera integral en funcion de los objetivos de la
investigacion y del marco tedrico, lo que permitid
identificar tendencias y comportamientos relevantes en el
consumo de comidas rapidas saludables. Este analisis
contribuy6 a la formulacion de conclusiones
fundamentadas y pertinentes para la comprension del
perfil del consumidor de comidas rapidas saludables en la
ciudad de Guayaquil.
Confiabilidad Alfa de Cronbach

La confiabilidad segun (Tavakol & Dennick,
2011) menciond que es el grado en que un conjunto de
datos o un instrumento de medicion produce resultados
consistentes y estables, donde se evalta la consistencia y

confiabilidad de los datos, se realizd una prueba piloto
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confiable es el instrumento. &
El Alfa de Cronbach evalia qué tan
consistentemente miden los items de un instrumento, el
cual varia entre 0 y 1, y el valor superior a 0.7 se
considera generalmente aceptable, quedando un alfa de
0.756.
Tabla 2 Alfa de Cronbach
. No. Alfa
Variables items Cronbach
Perfil del consumidor de comidas rapidas 16 0756

saludables

Analisis de las encuestas
Se hicieron la selecciéon de las preguntas mas
relevantes del estudio para efecto de ser practicos en la

lectura
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Pregunta 7: ;Con qué frecuencia consume

>~ comidas rapidas saludables?

Figura 1. Frecuencia de consume

Frecuencia que consume comidas rapidas
saludables
Menos de una vez al mes m———— (3
Mas de una vez por semana T———— 7)
1 vez por semana I—— §]
1 a2 veces al mes M ] 68

0 50 100 150 200

Los resultados obtenidos evidencian que el
43,75% de los encuestados consume comidas rapidas
saludables entre una y dos veces al mes, mientras que el
20,31% lo hace una vez por semana. Estos datos reflejan
que el consumo de este tipo de alimentos es
principalmente ocasional, aunque existe un segmento
relevante de consumidores que presenta habitos de
consumo mas frecuentes, lo que indica un potencial de

crecimiento del mercado.
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Pregunta 9: ;Cuadl es el principal motivo por el &
que consume comidas rapidas saludables?

En relacién con los motivos de consumo, el
46,09% de los encuestados manifestd que consume
comidas rapidas saludables debido a la falta de tiempo,
mientras que el 30,47% indic6é que lo hace por cuidado

de la salud.

Figura 2. Motivos de consumo

Principal motivo por el que consume
comidas rapidas saludables

Recomendacion médica Wl 19
Falta de tiempo I 175
Cuidado de la salud [ 116
Control de peso NN 74

0 50 100 150 200
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Estos resultados demuestran que la conveniencia
y el bienestar personal son los factores mas influyentes
en la decision de consumo de este tipo de alimentos.

Pregunta 10: ;Qué factor considera mas
importante al elegir una comida rapida saludable?

El andlisis de los resultados muestra que el
45,31% de los encuestados considera la calidad
nutricional como el factor mas importante al momento de
elegir una comida rapida saludable, seguida del 35,94%,
que prioriza el sabor.

Figura 3. Factores para elegir comidas rapidas

- Qué factor considera mas importante al
elegir una comida rapida saludable?

Sabor NI 135
Rapidez del servicio I 28

Precio N 46
Calidad nutricional I 175

0 50 100 150 200
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Esto evidencia que los consumidores buscan un

equilibrio entre una alimentacion saludable y una \
experiencia gastrondmica agradable.
Pregunta 12: ;Prefiere consumir comidas rapidas

saludables en lugar de comidas rapidas tradicionales?

Figura 4. Preferencia de comidas

(Prefiere consumir comidas rapidas saludables en
lugar de comidas rapidas tradicional?

140 125 124
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40 21
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Los resultados indican que la mayoria de los

encuestados sefial6 que rara vez o algunas veces prefiere



Live

oY 1n8

EDITORIAL

las comidas rapidas saludables frente a las tradicionales.
N Esto evidencia que, si bien existe una inclinacion hacia
opciones mas saludables, dicha preferencia aun no se
encuentra completamente consolidada dentro de los
habitos de consumo.
Pregunta 15: ;Utiliza aplicaciones de delivery
para comprar comidas rapidas saludables?

(Utiliza aplicaciones de delivery para
comprar comidas rapidas saludables?

140 132
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En cuanto al uso de plataformas digitales, el

34,38% de los encuestados indic6 que rara vez utiliza
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aplicaciones de delivery para adquirir comidas rapidas
saludables, mientras que el 25% senal6 que lo hace
algunas veces. Estos resultados reflejan que el uso de
canales digitales para este tipo de consumo es todavia
limitado, aunque presenta un potencial importante de
crecimiento.
Conclusiones

En conclusion, el consumo de comidas réapidas
saludables en la ciudad de Guayaquil se caracteriza por
ser mayormente ocasional, predominando habitos de
consumo esporadicos mas que frecuentes. Asimismo, se
determino6 que la falta de tiempo y el cuidado de la salud
son los principales motivos que impulsan a los
consumidores a optar por este tipo de alimentos. De igual
manera, la calidad nutricional y el sabor se posicionan

como los factores mas relevantes al momento de elegir
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comidas rapidas saludables, por encima de otros aspectos
Za como el precio o la rapidez del servicio. No obstante, la
preferencia por estas opciones frente a las comidas
rapidas tradicionales es ain moderada, lo que evidencia
que no se ha consolidado un habito de consumo
constante. Finalmente, el uso de aplicaciones de delivery
para la compra de comidas répidas saludables es
limitado, aunque representa una oportunidad estratégica
para ampliar el alcance del mercado.
Recomendaciones
A partir de los resultados obtenidos, se
recomienda desarrollar estrategias de marketing que
destaquen tanto la calidad nutricional como el sabor de
las comidas répidas saludables, con el fin de atraer y
fidelizar a los consumidores. Asimismo, es conveniente

implementar promociones y precios accesibles que
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incentiven un consumo mas frecuente, especialmente en

el segmento joven. También se sugiere fortalecer la -
presencia de este tipo de alimentos en centros
comerciales y restaurantes especializados, aprovechando
estos espacios como puntos clave de consumo. De igual
manera, se recomienda potenciar el uso de aplicaciones
de delivery mediante alianzas estratégicas y promociones
exclusivas que incrementen la demanda digital.
Finalmente, es importante promover campafias de
educacion alimentaria que fomenten habitos de consumo
saludables y refuercen la preferencia por opciones mas

nutritivas frente a las comidas rapidas tradicionales.
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CAPITULO IV: Objetivos de la propuesta
Objetivo general
Definir el perfil del consumidor de comidas
rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil, a partir del
analisis de sus caracteristicas demograficas, habitos de
consumo, motivaciones y percepciones, con el fin de
generar informacion util para la toma de decisiones en el
sector gastrondmico.
Objetivos especificos
e Identificar las caracteristicas demograficas del
consumidor de comidas rapidas saludables en la
ciudad de Guayaquil.
e Analizar los habitos de consumo, incluyendo
frecuencia, lugares y canales de compra de

comidas rapidas saludables.
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e Determinar las motivaciones y factores de
eleccion que influyen en la decision de consumo
de este tipo de alimentos.

e Evaluar la percepcion del consumidor frente a
las comidas rapidas saludables en comparacion
con las comidas rapidas tradicionales.

e Establecer un perfil del consumidor que permita
comprender su comportamiento y preferencias
dentro del mercado local.

Buyer Persona

El buyer persona representa al consumidor tipo
identificado en la investigacion y sintetiza sus
caracteristicas demograficas, motivaciones, habitos de
consumo y percepciones, permitiendo visualizar de forma
préactica el perfil del consumidor de comidas rapidas

saludables en Guayaquil.

~
~
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Figura 5. Perfil del consumidor

— Buyer Persona: —

Consumidor de Comidas Répidas Saludables cuayaquil 2025

~]
e o)

Andrea Lopez,
! 32 aiios, Guayaquil

g Profesional ocupada

% Comidas rapidas saludables

\
MLBA Frecuencia de Consumo
ﬁa 1 a2 veces al mes 43,75%
@0 Motivacion Principal

@ Falta de tiempo 45,57%
Cuidado de la salud 30,21%

i Calidad Nutricional 45,57%

Sabor 35,16%
Aigunasveces"\ " Raravez
32,55% 32,29% J \

Uso de Apps de Delivery
Raravez 34,38%

@B preferencia

Insight Clave

“Quiero comer rapido porque no tengo tiempo,

pero si voy a elegir algo saludable,
debe ser nutritivo y rico.”
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El buyer persona presentado corresponde al
perfil de un consumidor representativo del mercado de
comidas rapidas saludables en Guayaquil durante
2025, construido a partir del analisis de comportamientos
reales de consumo. En este caso, se representa mediante
Andrea Lopez, una mujer de 32 afios, profesional
ocupada, cuya rutina diaria condiciona sus decisiones
alimenticias y evidencia tendencias actuales del
consumidor urbano.

Los resultados muestran que el principal
detonante del consumo de este tipo de alimentos es la
falta de tiempo (45,57%), lo que refleja que las personas
buscan alternativas que les permitan mantener una
alimentacion adecuada sin invertir largos periodos en
preparacion o desplazamientos. No obstante, el

consumidor no prioriza unicamente la rapidez; también

L

~
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incorpora criterios de bienestar, ya que el cuidado de la
salud (30,21%) aparece como una motivacion relevante.

Respecto a los criterios de eleccion, el buyer
persona evidencia que el atributo mds valorado es la
calidad nutricional (45,57%), seguido del sabor
(35,16%), indicando que el consumidor actual espera
equilibrio  entre  funcionalidad y  experiencia
gastronomica. Este comportamiento demuestra una
transicion desde la comida rapida tradicional hacia
opciones percibidas como mas saludables y alineadas con
estilos de vida conscientes.

En cuanto a habitos de compra, el consumo se
realiza predominantemente entre una y dos veces al mes
(43,75%), mientras que el uso de aplicaciones de entrega

aparece como una practica ocasional (34,38% rara vez),
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sugiriendo que todavia existe una combinacién entre
\um
compra presencial y canales digitales. =2
Finalmente, el insight identificado — “Quiero
comer rapido porque no tengo tiempo, pero Si voy a
elegir algo saludable, debe ser nutritivo y rico”—
resume el comportamiento del segmento objetivo:
consumidores que valoran la conveniencia, pero que

exigen calidad, sabor y beneficios para la salud en sus

decisiones de compra.
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= Figura 6. Perfil del consumidor

N
B G yer persona:

Consumidor de Comidas Rapidas Saludables Guayaquil 2025

Santiago Pérez,
30 afios, Guayaquil

a Profesional activo
% Comidas rapidas saludables

Frecuencia de Consumo
% 3 a4 veces al mes 31,25%
Q9 Motivacion Principal

Cuidado de la salud 37,70%
=/ Sabor 32 29%

@ Factores de Decision

‘9 Rapidez del servicio 32,81%
C] Precio asequible  30,73%

. Preferencia

/ Algunas veces
30,47%

Uso de Apps de Delivery
Algunas veces 28,65%

“/VIe gusta culdar mi salud, pero cuando elijo comida

rapida saludable, debe ser rica
y no costar demasiado.”
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El buyer persona presentado corresponde al

perfil de un consumidor masculino representativo del o0
mercado de comidas rapidas saludables en Guayaquil
durante 2025, construido a partir del andlisis de
preferencias y habitos reales de consumo. En este caso, el
perfil se representa mediante Santiago Pérez, un hombre

de 30 afos, profesional activo, que busca equilibrar sus
responsabilidades diarias con decisiones alimenticias mas
conscientes.

Los resultados evidencian que este consumidor
mantiene una frecuencia de consumo relativamente
constante, registrandose principalmente entre 3 y 4 veces
al mes (31,25%), lo que refleja que las comidas rapidas
saludables forman parte de su estilo de vida y no
unicamente una eleccion ocasional. Su principal

motivacion de compra estd asociada al cuidado de la
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salud (37,70%), seguido por el sabor (32,29%),
mostrando que el consumidor actual no esta dispuesto a
sacrificar la experiencia gastronomica a cambio de
opciones saludables.

Dentro de los factores de decision sobresale la
rapidez del servicio (32,81%), acompafiada del precio
asequible (30,73%), indicando que este segmento busca
soluciones alimenticias eficientes que se adapten tanto al
ritmo acelerado de trabajo como a una relacion
equilibrada entre calidad y costo.

Respecto al comportamiento de compra, se
observa una preferencia moderada hacia este tipo de
alimentos (30,47% algunas veces) y un uso intermedio
de aplicaciones de entrega (28,65% algunas veces), lo

que evidencia que el canal digital complementa, pero no
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reemplaza completamente, la experiencia presencial de
consumo. oo

El insight identificado —“Me gusta cuidar mi
salud, pero cuando elijo comida rapida saludable, debe
ser rica y no costar demasiado”— sintetiza la logica de
este perfil: un consumidor que prioriza el bienestar fisico,
pero que mantiene expectativas claras  sobre
conveniencia, sabor y accesibilidad econdmica al

momento de decidir su compra.
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Conclusion

El andlisis del perfil del consumidor de comidas
rapidas saludables en la ciudad de Guayaquil permitid
identificar que este segmento se caracteriza por habitos
de consumo mayormente ocasionales, influenciados
principalmente por la falta de tiempo y la preocupacion
por la salud. Asimismo, se evidencid que los
consumidores  valoran especialmente la calidad
nutricional y el sabor al momento de elegir este tipo de
alimentos, aunque ain no existe una preferencia
totalmente consolidada frente a la comida rapida
tradicional. Estos resultados aportan informacion
relevante para comprender el comportamiento del
consumidor y constituyen una base fundamental para el

desarrollo de futuras estrategias orientadas a fortalecer la
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oferta y el posicionamiento de las comidas rapidas

saludables en el mercado local.
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PARTE II. Perfil del consumidor digital de ropa en
Instagram y TikTok

RESUMEN

Introduccion. El presente proyecto titulado “Perfil
del consumidor digital y su comportamiento de compra
en redes sociales como Instagram y TikTok en
Guayaquil, afio 2025” se desarrollé ante la necesidad de
comprender como los consumidores adquieren prendas
de vestir a través de estas plataformas y de qué manera
influyen en su comportamiento de compra dentro del
entorno digital. Objetivo. Principalmente se buscod crear
el perfil del consumidor digital y analizar su
comportamiento de compra en prendas de vestir en
Instagram y TikTok. Método. Para ello, se realizé una
investigacion de mercado con enfoque cuantitativo, con

un método deductivo, de alcance descriptivo,
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exploratorio y explicativo. Resultados. Se encuestd a una
=) muestra de 384 personas econdmicamente activas de la
ciudad de Guayaquil, donde se reflejan datos que
Instagram y TikTok influyen en el proceso de compra de
ropa a través del contenido visual, la interaccidon con
creadores de contenido y la revision de opiniones de
otros usuarios. Conclusiones. Por tal razon, se determina
que el consumidor digital guayaquilefio presenta un
comportamiento de compra influenciado por la
credibilidad del contenido y la interaccion dentro de las
redes, lo que resalta la importancia de que las marcas de
moda fortalezcan su presencia digital.
Palabras clave: Perfil del consumidor,
Comportamiento de compra, Consumo de vestimenta,

Instagram, TikTok.
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ABSTRACT

Introduction. This research project entitled
“Digital Consumer Profile and Purchasing Behavior on
Social Media Platforms such as Instagram and TikTok in
Guayaquil, 2025 was developed in response to the need
to understand how consumers purchase clothing through
these platforms and how they influence purchasing
behavior in the digital environment. Objective. The main
objective was to create a digital consumer profile and
analyze purchasing behavior related to clothing on
Instagram and TikTok. Method. Therefore, a research
study was conducted using a quantitative approach,
applying a deductive method with exploratory,
descriptive, and explanatory scopes. Results. A sample of
384 economically active individuals from the city of

Guayaquil was surveyed. The results show that Instagram
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and TikTok significantly influence the clothing purchase
oo process through visual content, interaction with content
creators, and the review of opinions from other users.
Conclusions. For this reason, the digital consumer in
Guayaquil presents purchasing behavior influenced by
content credibility and social interaction on digital
platforms, highlighting the importance for fashion brands
to strengthen their digital presence.

Keywords: Consumer profile, Buying behavior, Clothing

consumption, Instagram, TikTok.
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CAPITULO I. Introduccién

El auge del comercio electronico y la penetracion
masiva de las redes sociales han redefinido drasticamente
el panorama del consumo a nivel global y, de manera
particular, en ciudades dinamicas como Guayaquil. En
este contexto digital, plataformas visuales y de
interaccion rapida como Instagram y TikTok han
trascendido su funcion original de entretenimiento y
comunicacion para consolidarse como poderosos canales
de social commerce, influenciando de manera directa las
decisiones y los habitos de compra, especialmente en la
industria de la moda y la vestimenta.

El presente estudio, titulado "Perfil del
consumidor digital y su comportamiento de compra de
ropa en redes como Instagram y TikTok en Guayaquil en

el afio 2025", se enfoca en comprender y caracterizar al

=
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consumidor guayaquilefio que utiliza estas plataformas

[

g para adquirir indumentaria. En el afio actual, es crucial
analizar como factores como la inmediatez, la confianza
en influencers o tiendas virtuales, las tendencias virales y
la experiencia del usuario dentro de estas aplicaciones,
moldean el proceso de compra, desde el descubrimiento
del producto hasta la transaccion final.

Esta investigacion busca identificar el perfil
sociodemografico y psicografico de este consumidor, asi
como detallar los patrones especificos de su
comportamiento, es decir, qué tipo de contenido lo
motiva, cudles son sus principales barreras, y codmo se
comparan las dindmicas de compra entre Instagram y
TikTok. Los hallazgos de este estudio seran de gran valor
para minoristas, emprendedores y especialistas en

marketing que buscan optimizar sus estrategias de venta
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en linea y capitalizar el creciente mercado de la moda a
través de las redes sociales en Guayaquil. ot

Problematica Planteamiento del problema

La problemdtica de la investigacion titulada
“Perfil del consumidor digital y su comportamiento de
compra de ropa en redes como Instagram y TikTok en
Guayaquil en el ano 2025 se centra en la necesidad de
profundizar en el entendimiento del comportamiento de
los usuarios que compran ropa a través de plataformas
digitales, especialmente en redes sociales populares como
Instagram y TikTok. En la actualidad, estas plataformas
no solo sirven como espacios de interaccion social, sino
que se han convertido en canales esenciales para el
comercio electronico, atrayendo a un nimero creciente
de usuarios interesados en adquirir productos, incluyendo

vestimenta. Sin embargo, a pesar de su importancia,
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existe una carencia significativa de informacion detallada
y actualizada que permita identificar con precision
quiénes son estos consumidores digitales, cudles son sus
caracteristicas demograficas, sus habitos de compra y las
motivaciones que los llevan a elegir un producto o
servicio dentro de estas redes sociales.

Esta falta de conocimiento representa un desafio
tanto para los comerciantes como para las marcas,
quienes necesitan comprender el perfil del consumidor
digital para disefar estrategias de marketing y ventas que
respondan efectivamente a las expectativas y necesidades
de este segmento. Ademads, el comportamiento en estas
plataformas puede ser muy particular debido a la
influencia de aspectos como la interaccion con
influencers, la publicidad personalizada, las tendencias

virales y la facilidad para comparar productos y precios
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en tiempo real. No entender estas dindmicas puede
traducirse en una desconexion entre lo que ofrece el ot

mercado y lo que realmente demanda el consumidor,
limitando el potencial de crecimiento y la competitividad
de las marcas locales y nacionales en el ecosistema
digital.

Del mismo modo, identificar las dificultades que
enfrentan los consumidores a la hora de comprar ropa en
Instagram y TikTok es una problematica relevante, ya
que estas limitaciones pueden afectar la experiencia de
compra, la confianza en los vendedores y, en ultima
instancia, la fidelizacion de los compradores. Problemas
como la falta de informacién clara sobre tallas,
descripciones del producto, métodos de pago, politicas de
devolucion o el control de calidad pueden generar

incertidumbre y desconfianza, siendo un obstaculo
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importante para la consolidacion del comercio digital en
la region. Asi, esta investigacion busca abordar estas
problematicas con el fin de aportar un diagnostico certero
sobre el perfil y comportamiento del consumidor digital,
lo que permitird a los actores del mercado fortalecer la
presencia y ventas a través de estas plataformas digitales
en Guayaquil durante 2025.
Formulacion del problema
(Cual es el perfil del consumidor digital y como es su
comportamiento de compra de ropa en redes sociales
como Instagram y TikTok en la ciudad de Guayaquil en
el afio 20257
Objetivo General
Crear el perfil del consumidor digital y su

comportamiento de compra en prendas de vestir mediante
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. . ., L[
una investigacion de mercado en las plataformas de

Instagram y TikTok. 2
Objetivos especificos

Analizar las bases tedricas que sustenten la
creacion del perfil del consumidor digital y su
comportamiento de compra en prendas de vestir, dentro
del contexto de una investigacion de mercado enfocada
en las plataformas de Instagram y TikTok.

Determinar  mediante  una  investigacion
cualitativa y cuantitativa el comportamiento de compra
del consumidor digital, incluyendo sus necesidades,
gustos y preferencias

Disefiar las estrategias de marketing digital mas
efectivas para conocer el perfil del consumidor y su

comportamiento de compra en las plataformas de

Instagram y TikTok.
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Justificacion
Justificacion tedrica

La justificacion tedrica de esta investigacion de
mercado se centra en la importancia de comprender el
perfil del consumidor en el sector de venta de ropa, con
el fin de disefiar estrategias de marketing mas efectivas
en plataformas como Instagram y TikTok. Para atraer y
retener a los consumidores, es fundamental conocer sus
necesidades y deseos, asi como disenar ofertas que los
satisfagan mejor que la competencia.
Justificacion practica

En la actualidad, Instagram y TikTok se han
convertido en los principales canales digitales para la
promocion y venta de ropa, especialmente entre los
consumidores jovenes de Guayaquil. Por ello, esta

investigacion busca analizar el perfil del consumidor
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digital y su comportamiento de compra en dichas
plataformas. Su justificacion practica radica en que los
resultados permitirdn a las tiendas de ropa y a los
emprendimientos locales disefiar estrategias de marketing
digital mas precisas y efectivas, basadas en las
preferencias reales de su publico objetivo.

Ademas, el estudio aportara informacion util para
optimizar la comunicacion comercial, fortalecer la
fidelizacion del cliente y mejorar la competitividad de las
empresas en el entorno digital actual.

Justificacion metodologica

La justificacion  metodologica de  esta
investigacion se sustenta en un enfoque cuantitativo, el
cual resulta adecuado para analizar el perfil del
consumidor digital de ropa en Instagram y TikTok en la

ciudad de Guayaquil durante el afio 2025. Este enfoque

Yy
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permite recolectar y analizar datos numéricos de manera
objetiva, facilitando la medicion de habitos, preferencias
y comportamientos de compra de los consumidores.

El uso de encuestas como instrumento principal
de recoleccion de datos posibilita obtener informacion
estadistica confiable y representativa, que puede ser
procesada y analizada mediante técnicas estadisticas.
Esto contribuye a identificar patrones de consumo,
niveles de frecuencia de compra y factores que influyen
en la decision de compra dentro de las plataformas
digitales mencionadas.

Asimismo, la metodologia cuantitativa es
pertinente para este tipo de investigacion de mercado, ya
que permite generalizar los resultados a una poblacion
mas amplia y respaldar la toma de decisiones estratégicas

con datos medibles y verificables. De esta manera, el
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objetividad, precision y coherencia con los objetivos 2
planteados, aportando informacion relevante para el

disefio de estrategias de marketing digital en el sector de

la moda.
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CAPITULO II. Marco Teérico

Concepto

“El marco tedrico es la base conceptual que
sustenta una investigacion, pues permite organizar y
sistematizar la informacidn cientifica existente sobre el
tema de estudio, con el fin de orientar el andlisis y la
interpretacion de los resultados.” (Hernandez-Sampieri,
Mendoza & Torres, 2022, p. 75).
Antecedentes de investigacion

Segtin Inés Ribeiro de Carvalho Rosa Teixeira
(2023), con el proyecto titulado The TikTok micro
influencers and the fast fashion consumer behaviour: the
Portuguese case, estudid como los micro-influencers de
TikTok en Portugal influyen en el comportamiento de
compra de moda rdpida entre la Generacion Z y los

Millennials; usé un enfoque cualitativo recogiendo datos



Live

oY 1n8

EDITORIAL

mediante entrevistas o grupos focales con seguidores de
micro-influencers, para profundizar en la forma en que el
contenido de estos influencers crea un vinculo cercano
con los usuarios que se siente mas parecido al consejo de
un amigo o familiar, lo cual incrementa la propension a
comprar productos de moda rapida; los resultados indican
que efectivamente estos micro-influencers tienen un
efecto significativo sobre la conducta del consumidor en
este segmento mediante la generacion de confianza
social, y la conclusion relevante es que la cercania
percibida y la autenticidad del influencer constituyen
variables clave para explicar la influencia en compra de
moda rapida en plataformas sociales.

La autora Floortje Levering (2023), con el
proyecto titulado TikTok made me buy it: The impact

TikTok has on people’s purchasing decisions in the

o
o
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fashion industry, examiné el impacto que la plataforma
TikTok ejerce sobre las decisiones de compra en la
industria de la moda mediante un enfoque cuantitativo
con una encuesta en linea aplicada a 205 usuarios de
TikTok, enfocandose en dos variables independientes,
siendo ellas la frecuencia de uso de TikTok y las razones
para usar TikTok en la compra de ropa y como variable
dependiente la decision de compra.

Los resultados mostraron que la frecuencia de uso
por si sola no tiene un efecto directo significativo sobre
la decision de compra, pero que utilizar TikTok por
razones informativas y por su accesibilidad si se asocian
positivamente con la intencion de compra de prendas de
moda. En sus conclusiones, Levering sugiere que las
marcas de moda deben focalizar no simplemente en el

tiempo que los usuarios pasan en TikTok, sino en
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fomentar contenido que informe y facilite la compra y
propone investigar ademas otros factores como el rol de
los influencers, segmento por género o nacionalidad, y
diferenciar intencion de compra y comportamiento
concreto de compra.

Iyyad Zahran y Hasan Yousef Aljuhmani (2025),
con el articulo investigativo titulado Seduced by Style:
How Instagram Fashion Influencers Build Brand Loyalty
Through Customer Engagement in  Sustainable
Consumption, analizaron como los “fashion influencers”
de Instagram pueden generar lealtad de marca mediante
el engagement del consumidor, en un contexto de
consumo sostenible; emplearon un disefio cuantitativo
transversal con una encuesta aplicada a 279 usuarios
activos de Instagram en Palestina que siguen influencers

de moda, usando modelado de ecuaciones estructurales
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para evaluar la relacion entre marketing de influencers,
engagement del consumidor y lealtad de marca dentro del
marco de la teoria SOR; los resultados mostraron que el
marketing de influencers de moda en Instagram tiene un
efecto significativo y positivo sobre el engagement y
sobre la lealtad de marca, y que el engagement del
consumidor actua tanto como mediador como moderador
de la relacion entre influencers y lealtad, intensificando el
efecto cuando el engagement es alto; en sus conclusiones,
los autores destacan que para las marcas de moda que
buscan construir lealtad en mercados emergentes y
sostenibles, no basta con exposicion de influencers, sino
que es clave fomentar formas de participacion activa del
consumidor y alinear valores del influencer con los de los

mercados.
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En el estudio titulado “Influencia de las redes
sociales en el proceso de decision de compra del
consumidor digital en el sector de la moda” realizado por
Riera, Coyago y Aguilar (2023) de la Universidad
Técnica de Machala, Ecuador, se analiz0 cémo los
factores de marketing en redes sociales, como la
presencia de la marca, la interactividad y el contenido
generado por los usuarios, influyen en el comportamiento
de compra del consumidor digital en el sector moda. La
investigacion, de enfoque cuantitativo-descriptivo y con
una muestra de 203 participantes, aplicé encuestas
estructuradas para medir variables relacionadas con la
exposicion a contenido digital, la percepcion de la marca
y la intencidon de compra. Los resultados muestran que la
interaccion en redes sociales, el contenido generado por

los usuarios y la visibilidad de la marca tienen un efecto

o
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significativo sobre las decisiones de compra, indicando
que la gestion estratégica de las plataformas digitales se
convierte en un factor determinante para las marcas de
moda. Ademas, el estudio resalta la importancia de
mantener actualizadas las estrategias de marketing digital
para adaptarse a los cambios en los habitos de los
consumidores y las tendencias del mercado.

En el estudio titulado “Influencers y moda: efecto
en la intencion de compra en mujeres millennials en la
ciudad de Cuenca Ecuador” realizado por Pablo
Gonzéalez Loyola, Paulina Inga Delgado y Jessenia
Jiménez Pesantez (2023), se aplico un enfoque
cuantitativo a una muestra de 346 mujeres millennials de
entre 25 y 39 afios en la ciudad de Cuenca, con el
objetivo de analizar como las caracteristicas de los

influencers en Instagram afectan la intencion de compra
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dentro de la industria de la moda, especificamente en
ropa informal. Los autores utilizaron el “modelo de
credibilidad de la fuente” como marco tedrico y
encontraron que la credibilidad del influencer, su
atractivo y la confianza que generan en los consumidores
tienen un efecto significativo en la intencion de compra
de prendas de moda.

Ademas, el estudio destaca que la interaccion
entre los seguidores y el contenido publicado por los
influencers refuerza la percepcion de valor de los
productos y facilita la decision de compra en linea,
mostrando como las redes sociales se convierten en un
canal estratégico para la promocion de moda y ropa en

Ecuador.
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Perfil del Consumidor

Segun Moral Jiménez & Gonzédlez Carrefo
(2022). El perfil del consumidor es una descripcion
detallada de las caracteristicas, comportamientos,
necesidades y preferencias de los consumidores de una
categoria o de una marca de productos y servicios. A
través del perfil de consumidor se puede cuantificar de
forma precisa cada una de las posibles caracteristicas que
puede tener el consumidor: edad, género, -clase
socioecondmica, motivaciones, frecuencia de compra,
tipo de equipamiento del hogar, habitos de medios.

El perfil del consumidor es una herramienta que
permite a las empresas desarrollar estrategias de venta
enfocadas en el cliente, identificar a la competencia, etc.;
y este se construye a partir de multiples criterios que se

denominan “criterios de segmentacion”, como ser, las
b 9
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variables  demograficas (edad, sexo y nivel
socioecondmico), variables geograficas (ciudad, tipo de
barrio 0 zona y area) y variables de consumo (intensidad
de consumo, lugar de compra, tipo de compra —
planificada o por impulso—, asignacion de presupuesto,
entre otras. (Ipsos Ciesmori, 2022, parr. 2). Asimismo, el
perfil del consumidor permite personalizar la oferta, lo
cual es una de las estrategias mas efectivas en el
marketing contemporaneo. Segin  Armstrong y
Cunningham (2020), la personalizacion aumenta la
satisfaccion del cliente, mejora la experiencia de compra
y fomenta la fidelizacion a largo plazo. Tener un perfil
detallado del consumidor permite adaptar promociones,
contenido, productos y servicios segun las caracteristicas
individuales o grupales, generando una comunicacion

mas efectiva y orientada a resultados.
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Segun Ramos y Sarmiento (2021), el perfil del
consumidor viene dado por las caracteristicas que hacen
diferenciar un consumidor de otro, bien por su estilo de
vida, nivel socioeconomico, experiencia de consumo,
asimismo, lo identifica como un grupo de varias variables
que interceden para adquirir un producto o servicio,
algunas de estas variables pueden ser las necesidades,
caracteristicas y beneficios de un producto, las cuales son
consideradas por los clientes pueden satisfacer sus
necesidades y realizar la compra.

Para Tolentino y Torres (2022), el perfil del
consumidor abarca las semejanzas que posee un grupo,
pudiendo ser descripciones demograficas, culturales,
economicas y de infraestructura. El andlisis que se
efecttia a los consumidores debe ser el punto de partida

para el mercado moderno y debe disefiar estrategias para



Live

oY 1n8

EDITORIAL

ello. Asimismo, menciona que este andlisis se realiza a
través de la segmentacion del consumidor, y con el
estudio de las variables. A partir de estas variables, las
empresas pueden determinar grupos homogéneos con
caracteristicas y comportamientos similares, lo que
facilita la toma de decisiones estratégicas orientadas a la
satisfaccion del cliente. De acuerdo con Tolentino y
Torres (2022), comprender estas similitudes permite
mejorar el disefio de productos, definir mensajes
publicitarios mdas precisos y establecer canales de
distribucion acordes con los habitos de compra del
publico objetivo. En otras palabras, el perfil del
consumidor se convierte en una guia que orienta la
construccion de propuestas de valor alineadas con lo que

el mercado realmente demanda.
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Otro aspecto relevante es el papel del entorno
[
N

(5]

cultural y social. Hawkins y Mothersbaugh (2020)
destacan que los consumidores construyen sus decisiones
en funcion de influencias externas como familia, amigos,
lideres de opinién e incluso tendencias globales. Esto
implica que el perfil del consumidor no es estatico, sino
que se modifica con la evolucion del contexto social. Por
ello, las empresas deben monitorear continuamente estos
cambios para ajustar sus estrategias a nuevos
comportamientos y valores.

Comportamiento de compra en redes

Segin Francisco J. Campines B. (2023),

“comportamiento de compra en redes sociales” puede
entenderse como el conjunto de decisiones, acciones y
patrones que los consumidores desarrollan al interactuar

con plataformas sociales digitales, incluyendo la
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101 A 3 [
exposicion a contenidos de marca, la consulta de

(@ |
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opiniones de pares, la participacion en promociones y la
adquisicion directa de bienes o servicios a través de
dichas redes; estos procesos permiten que el marketing
digital en redes sociales impacte en la intencion, el
momento y el tipo de compra de los usuarios. Salcedo
Farro, D. L., Del Carmen Salcedo Guerrero, M., Calero
Espinoza, N. S., Franco Antonio M., & Gonzales
Riquelme, C. (2024), en su revision sistematica sobre
consumidor digital apuntan a que el perfil se configura
via acceso a redes, dispositivos moviles, confianza en el
comercio electronico, y entre sus rasgos destacan
“usuarios que realizan investigaciones de producto,
utilizan plataformas online y adoptan habitos de compra

digital”.
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Segtin Echavarria (2022) menciona que “El nuevo
consumidor es exigente, impaciente y muy bien
informado. Busca experiencias personalizadas, valora la
transparencia y espera inmediatez en las respuestas. Las
marcas que no logren adaptarse a este ritmo digital corren
el riesgo de volverse irrelevantes”.

El social commerce se refiere a la integracion de
las redes sociales en el proceso de compra, permitiendo a
los consumidores interactuar y realizar transacciones
directamente a través de estas plataformas. Este modelo
de negocio ha ganado relevancia debido a su capacidad
para atraer clientes potenciales, aprovechando el amplio
alcance de las redes sociales para impulsar las ventas.
Asimismo, la interaccon en redes sociales constituye un
elemento fundamental para el éxito del social commerce,

ya que las empresas deben implementar estrategias de
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marketing efectivas para establecer una presencia sélida
y fortalecer las relaciones con los clientes. Esto implica
gestionar adecuadamente las plataformas para aumentar
el niimero de seguidores y fomentar el engagement, lo
que puede repercutir de manera positiva en las ventas. Un
plan bien estructurado de social media marketing también
permite medir y evaluar el rendimiento, facilitando la
identificacion de dreas de mejora y la optimizacion de las
estrategias (Paredes et al., 2022).

En la actualidad, la interaccion en redes sociales
tiene un impacto profundo en las decisiones de compra
de los consumidores, transformando significativamente el
proceso de adquisicion. A través de estas plataformas, los
usuarios pueden compartir comentarios y opiniones sobre
productos, lo que influye en la percepcion de otros

compradores. Las resefias positivas generan confianza en
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un producto, mientras que las negativas pueden
desincentivar a posibles compradores. Asimismo, las
empresas aprovechan la publicidad dirigida en redes
sociales, mostrando anuncios personalizados segun los
intereses y comportamientos de los usuarios, lo que
aumenta la relevancia y la probabilidad de conversion
(Mohn, 2020).

Asimismo, las redes sociales también se han
convertido en un canal importante para la distribucion de
cupones y descuentos, incentivando a los consumidores a
comprar, especialmente a través de promociones
exclusivas que generan un sentido de urgencia y
exclusividad entre los seguidores. La interaccion directa
con las marcas, facilitada por mensajes y comentarios,

permite a los usuarios hacer consultas y obtener



N
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respuestas rapidas, lo que simplifica la toma de ~
decisiones de compra (Mohn, 2020). 2

En el articulo “Social commerce y la interaccion
en redes sociales transforma las decisiones de compra” se
menciona que, la interaccion en redes sociales
comentarios, reseflas y recomendaciones tiene un
impacto significativo en las decisiones de compra,
especialmente cuando la experiencia del producto es
altamente positiva.

En efecto, el comercio social ayuda a las
empresas a crear comunidades alrededor de la marca,
fomentando un sentido de pertenencia que no solo retiene
a los clientes existentes, sino que también atrae a nuevos

consumidores. (Juarez et al., 2023).
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Marco contextual
Analisis PESTEL
Politico

En Ecuador, las politicas del gobierno han
moldeado el comercio digital, facilitando que los
consumidores compren ropa de manera confiable en
redes sociales como Instagram y TikTok.

En el contexto politico, una de las iniciativas mas
importantes es el programa EmpoderaTech Ecuador,
lanzado por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informaciéon (MINTEL), que busca
acelerar la digitalizacién de micro, pequenas y medianas
empresas (MIPYMES) y emprendedores, fortaleciendo
sus capacidades digitales, facilitando el acceso a nuevos
mercados mediante comercio electronico y reduciendo la

brecha tecnoldgica. La presente politica permite que mas
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negocios, incluidos los del sector de vestimenta, operen
de manera profesional en redes sociales, ofreciendo
mayor variedad de productos y mejorando la experiencia
de compra de los consumidores digitales.

Por otro lado, la medida sobre el régimen “4x4”
de importaciones via courier, vigente desde el 16 de junio
de 2025, establece un arancel fijo de USD 20 por paquete
para frenar el uso comercial informal y proteger la
produccion nacional. Dicha decision politica afecta
directamente a los negocios de ropa online que importan
productos o revenden mercancia adquirida en
plataformas como Temu o SHEIN, ya que influye en la
disponibilidad de productos importados, en sus precios y,
por consiguiente, en las decisiones de compra de los

consumidores digitales en Ecuador.
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A su vez, el Gobierno de Ecuador presentd la
Politica Publica de Transformaciéon Digital 2025-2030,
que se basa en siete ejes estratégicos, entre ellos la
economia digital, las tecnologias emergentes y la
seguridad digital. Esta politica busca impulsar el uso de
herramientas tecnologicas en todos los sectores
productivos y fortalecer la confianza en las transacciones
en linea. Gracias a esto, se espera que mas empresas y
consumidores se animen a participar en el comercio
electronico, lo que influye directamente en la compra de
productos como ropa digital o prendas fisicas a través de
plataformas como Instagram o TikTok.

Economico

La economia ecuatoriana establece limites y

oportunidades para los consumidores digitales,

especialmente aquellos que adquieren ropa a través de



Live

oY 1n8

EDITORIAL
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Instagram y TikTok, condicionando sus decisiones de

compra y su interaccion con el comercio online. 2

El Salario Basico Unificado (SBU) para 2025 es
de USD 470 mensuales, lo que representa el ingreso
minimo de muchos trabajadores ecuatorianos. Este nivel
de ingreso condiciona directamente el poder adquisitivo
de los consumidores, limitando la cantidad de dinero
disponible para compras no esenciales, como la ropa
adquirida en linea. En consecuencia, el SBU no solo
refleja la capacidad econdémica individual, sino que
también influye en las decisiones de consumo dentro del
comercio digital de moda, afectando la demanda y las
estrategias de venta de las tiendas online.

El volumen del comercio electronico en Ecuador

alcanz6 aproximadamente USD 4 618 millones en 2024,

con un crecimiento proyectado cercano al 22 % para
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2025, reflejando una expansion significativa de las
compras online y un aumento en la oferta y competencia
de productos, incluyendo ropa. Esto evidencia que los
consumidores digitales tienen cada vez mas opciones y
pueden acceder a productos variados mediante
plataformas como Instagram y TikTok.

Los consumidores digitales también muestran
tendencias claras de gasto en moda online. Estudios
indican que el gasto promedio por compra de ropa online
en Ecuador es de USD 211, y la categoria “ropa”
representa cerca del 25 % del gasto total en comercio
electronico. Considerando que el ingreso promedio se
encuentra cercano al SBU, estas compras representan una
proporcion relevante del presupuesto disponible,
especialmente para jovenes que usan Instagram vy

TikTok.
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Por 1ltimo, los impuestos y tarifas sobre
productos importados, como el régimen 4x4 vigente
desde junio de 2025, establecen un arancel fijo de USD
20 por paquete importado via courier, elevando el precio
final de la ropa adquirida en plataformas como SHEIN o
Temu.

Gran parte de esta ropa importada es la que se
revende y comercializa en redes sociales, por lo que esta
medida impacta directamente en la oferta disponible en
Instagram y TikTok.

Como consecuencia, los consumidores digitales
pueden optar por comprar menos, buscar alternativas
nacionales o aprovechar promociones dentro de estas

plataformas.
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Social

En el ambito social, el comportamiento del
consumidor digital en Guayaquil durante 2025 esta
fuertemente influenciado por la creciente presencia de las
redes sociales en la vida cotidiana, especialmente entre
los jovenes de 18 a 35 afos, quienes representan el
segmento mas activo en plataformas como Instagram y
TikTok. Esta poblacion se caracteriza por una alta
conectividad, el uso intensivo de dispositivos moviles y
una constante blUsqueda de tendencias de moda,
impulsadas por la influencia de creadores de contenido y
microinfluencers locales.

El consumidor guayaquilefo actual no solo busca
adquirir ropa, sino que también valora la experiencia de
compra, la autenticidad y la identificacién emocional con

las marcas o influencers que sigue. Las decisiones de
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compra se ven afectadas por aspectos culturales, sociales
y estéticos, ya que los usuarios tienden a imitar estilos y
comportamientos de figuras influyentes o virales.
Asimismo, el papel de la comunidad virtual es relevante:
los comentarios, resefias y recomendaciones dentro de las
plataformas generan confianza y credibilidad.

Otro factor social relevante es el cambio en los
valores de consumo. Cada vez mdas personas muestran
interés por la moda sostenible, el consumo responsable y
la transparencia de las marcas. Este tipo de consumidor
busca equilibrar el deseo de moda con la conciencia
social y ambiental. Ademas, el aumento del teletrabajo y
las actividades digitales ha reforzado la preferencia por
compras en linea, consolidando un estilo de vida digital
donde la rapidez, la comodidad y la personalizacion son

elementos determinantes.
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Tecnolégico

El factor tecnoldgico constituye uno de los ejes
centrales en el desarrollo del comercio digital de ropa en
redes sociales. En 2025, la expansion del acceso a
internet movil en Ecuador que supera el 80 % de la
poblacion urbana y el uso generalizado de smartphones
han permitido que plataformas como Instagram y TikTok
se consoliden como espacios de compraventa directa y
publicidad personalizada. Estas aplicaciones incorporan
constantemente innovaciones tecnoldgicas que mejoran
la experiencia del usuario, como catalogos virtuales,
transmisiones en vivo (live shopping), y algoritmos que
muestran contenido segun los intereses de cada
consumidor.

Las herramientas de inteligencia artificial y big

data juegan un papel fundamental en la segmentacion del
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mercado y la recomendacion de productos. Gracias a
ellas, las marcas pueden identificar patrones de
comportamiento, gustos y preferencias de los
consumidores guayaquilefios, optimizando sus estrategias
de marketing digital. Ademas, las plataformas ofrecen
funciones integradas de pago seguro, chatbots
automatizados para atenciéon al cliente y filtros de
realidad aumentada que permiten al usuario “probarse”
virtualmente una prenda antes de comprarla.

Por otro lado, la rapida adopcion de nuevas
tecnologias también presenta desafios. La brecha digital
aun limita la participacion de ciertos grupos
poblacionales con menor acceso a internet o dispositivos
modernos. No obstante, la tendencia general apunta hacia
una mayor digitalizaciéon y sofisticacion del comercio

electronico, donde la innovacidén tecnologica seguirad

~
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siendo un motor clave para el crecimiento del consumo
de moda a través de Instagram y TikTok.
Ecoldgico

El componente ecoldgico cobra cada vez mas
relevancia en el comportamiento del consumidor digital y
en las estrategias de las marcas de moda. En 2025, los
consumidores de Guayaquil muestran una creciente
preocupacion por el impacto ambiental del sector textil,
lo que influye en su decision de compra y en la
percepcion de las empresas que venden ropa en redes
sociales. Factores como la sostenibilidad de los
materiales, la produccion ética y el reciclaje de prendas
son temas de interés dentro del discurso digital,
especialmente entre los jovenes conscientes del cambio

climatico.
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Al mismo tiempo, las plataformas sociales se han

convertido en espacios para promover practicas 2
sostenibles. Influencers y marcas locales utilizan
Instagram y TikTok para difundir mensajes sobre moda
ecoldgica, reutilizacion de ropa y reduccion del
desperdicio textil. Esta tendencia ha dado paso al
surgimiento de emprendimientos locales que ofrecen
prendas de segunda mano, personalizacién artesanal y
colecciones limitadas, reduciendo el impacto ambiental.
Sin embargo, la industria de la moda répida (fast
fashion), muy presente en el comercio digital, sigue
siendo un desafio ambiental debido a su alto nivel de
consumo energético y generacion de residuos. Por ello, la
presion social hacia un consumo responsable impulsa a

los vendedores digitales en Guayaquil a adaptar sus

estrategias, comunicando practicas mas sostenibles,
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empaques reciclables y procesos de produccion menos
contaminantes.
Legal

En Ecuador, las compras de ropa en plataformas
como Instagram o TikTok estdn reguladas por marcos
legales que protegen al consumidor digital. Por un lado,
la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor establece
que los consumidores que adquieren bienes o servicios a
través de internet o a domicilio cuentan con derechos
especificos como el derecho de devolucion, la
informacion clara sobre precios, calidad y condiciones de
venta.

De igual manera, la Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos regula los
contratos y operaciones hechas por medios digitales,

incluyendo la validez de firmas electronicas y mensajes
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de datos. La presente legislacion resulta relevante para
tiendas de moda que venden exclusivamente en redes
sociales, pues da soporte legal a sus transacciones y
obliga a que la informacion previa a la compra esté
disponible; lo cual significa que, para el consumidor
digital de ropa, su compra pasa a estar respaldada por un
marco regulatorio que reduce riesgos.

Asimismo, la Ley Organica de Proteccion de
Datos Personales protege los datos personales de los
ciudadanos y obliga a los proveedores de servicios
digitales a respetarlos, garantizando derechos como
acceso, rectificacion y supresion. En el ambito de
compras en redes de ropa, esta ley implica que las tiendas
online deben cuidar la informacién de sus clientes (como
historial de compras, preferencias, direcciones) y usarla

responsablemente, lo que incrementa la confianza del

v
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consumidor y puede mejorar su disposicion a comprar

= online
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Analisis de la competencia

Tabla 2. Comparacion de la competencia

Criterio Loli Lolita GALA
Fundadora Krysthel Chuchuca Gala Alvear
- . Moda femenina juvenil MOd? especializada
Posicionamiento . en fajas, outfits y
y tendencias actuales
realce corporal
Vestidos, bodys, blusas, | Fajas, outfits
Oferta principal conjuntos y prendas moldeadores y
variadas prendas funcionales
Seguidores en Aproximadamente 301 | Aproximadamente
Instagram (marca) | mil 255 mil
Seguidores del Personal branding como | Aproximadamente
perfil de la . . .
impulsor de marca 297 mil seguidores
fundadora
Canales digitales I.nstagram? T1kT9k, Ins‘Fagram, tlende}
rincipales tienda online y tiendas | online y presencia
p fisicas digital especializada
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Contenido
. Reels, historias aspiracional
Estrategia de - - piracionat,
: transmisiones en vivo ¢ | promociones y
contenido . ., . L
interaccion continua publicaciones
educativas
. Educar al
_ Generar cercania y .
Objetivo de consumidor y
S fomentar compras
comunicacion . . fortalecer la
impulsivas -
percepcion de valor
Perfil del , Mujeres jovenes-
. Jovenes entre 18 y 34 J J
consumidor ~ adultas entre 18 y
" afios ~
objetivo 35 afios
. . Compras mas
. Compras impulsivas .
Comportamiento ) . planificadas
influenciadas por redes .
de compra . orientadas al valor
sociales
del producto
Calidad,

Factores de
decision del

Tendencia, variedad,
disponibilidad inmediata

funcionalidad y
relacion precio—

consumidor
valor
. Amplio alcance digital, leeren01a'c1on 'del
Ventaja . producto, identidad
. personal branding y
competitiva de marca y mayor

logistica eficiente

ticket promedio

Propuesta de valor

Moda accesible, actual y
de alta interaccion
digital

Moda funcional con
enfoque estético y
resultados visibles

Enfoque
estratégico

Volumen de interaccion
y variedad de productos

Especializacion y
experiencia de
compra aspiracional
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Seguidores

Instagram (301K seguidores, contenido frecuente
(reels, historias, lives). Tienda online y puntos fisicos en
Guayaquil y Quito.

Instagram (255K seguidores en gala.ec, fundadora
(297K). Tienda online bien estructurada y presencia
fisica limitada.

Propuesta de valor

Moda femenina juvenil: vestidos, bodys, blusas y
conjuntos. Enfoque en tendencia y variedad.

Moda femenina especializada: fajas, outfits y
prendas de realce corporal. Enfoque en elegancia y

funcionalidad.
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Segmento del consumidor

Jovenes 18-34 anos, interesados en tendencias y
compras impulsivas, activos en Instagram/TikTok.

Mujeres jovenes-adultas 18-35 afos, interesadas
en estilo y funcionalidad, compras planificadas pero
sensibles a promociones.
Estrategia digital principal

Reels, historias, Lives, lanzamientos frecuentes,
interaccion  constante con comunidad, campafas
promocionales puntuales

Promociones visibles en tienda online, reels y
stories con enfoque aspiracional, campanas educativas
sobre producto, contenido de antes/después.
Ventaja competitiva

Gran comunidad digital, personal branding de la

fundadora, catdlogo variado y logistica eficiente

L
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Producto diferenciado con alto valor percibido,
identidad clara, enfoque aspiracional y tickets promedio
mas altos.

En el mercado digital de moda en Guayaquil
durante el afio 2025, las marcas Loli Lolita, dirigida por
Krysthel Chuchuca, y GALA, creada por Gala Alvear,
destacan como principales competidoras en plataformas
como Instagram y TikTok. Ambas marcas han logrado
consolidar su presencia digital y conectar con un
consumidor joven-adulto, aprovechando estrategias de
contenido visual, interaccion con la comunidad y ventas
en linea.

Loli Lolita se caracteriza por ofrecer un catalogo
amplio y variado de prendas femeninas, incluyendo
vestidos, bodys, blusas y conjuntos, con un enfoque en

moda juvenil y tendencias actuales. La marca mantiene
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una comunidad de aproximadamente 301 mil seguidores
en Instagram, complementada por la tienda online y
presencia fisica en Guayaquil y Quito. Su estrategia
digital incluye la publicacion constante de reels, historias
y transmisiones en vivo, lo que le permite interactuar
directamente con la audiencia y fomentar compras
impulsivas. Su principal ventaja competitiva radica en la
combinacion de gran alcance digital, personal branding
de la fundadora y logistica eficiente para la entrega
rapida de productos.

Por su parte, GALA se ha posicionado en un
nicho especializado, ofreciendo fajas, outfits y prendas de
realce corporal que combinan estilo, funcionalidad y
elegancia. La marca cuenta con aproximadamente 255
mil seguidores en Instagram, y la fundadora posee un

perfil con casi 297 mil seguidores, lo que refuerza la
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visibilidad de la marca. GALA enfoca su estrategia
digital en contenido aspiracional, promociones visibles
en su tienda online y publicaciones educativas sobre el
uso de sus productos, incluyendo comparaciones antes y
después. Su ventaja competitiva estd en la diferenciacion
de producto, identidad de marca coherente y tickets
promedio mas altos que permiten atraer a un consumidor
interesado en calidad y funcionalidad.

En cuanto al perfil del consumidor, Loli Lolita se
dirige principalmente a jovenes de 18 a 34 afios que
buscan tendencias y realizan compras impulsivas a través
de Instagram y

TikTok. Por otro lado, GALA se enfoca en
mujeres jovenes-adultas entre 18 y 35 afios, interesadas
en estilo y funcionalidad, que planifican sus compras y

valoran la relacion precio- valor de los productos.
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La comparacion entre ambas marcas evidencia
distintas estrategias digitales y propuestas de wvalor:
mientras Loli Lolita prioriza la variedad de productos,
interaccion frecuente con la comunidad y un enfoque
juvenil, GALA apuesta por la especializacion, contenido
aspiracional y educacion sobre el uso de sus productos
para maximizar la satisfaccion del cliente.

Marco Legal
Ley Organica de Defensa del Consumidor (Ecuador,
2000)

El articulo 4 de la Ley Organica de Defensa del
Consumidor establece que: Art. 4.- Derechos del
Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion

Politica de la Republica, tratados o convenios
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internacionales, legislacion interna, principios generales

N del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

=)

Derecho a la proteccion de la vida, salud y
seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
Derecho a que proveedores publicos y privados
oferten bienes y servicios competitivos, de Optima
calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de Optima
calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,

caracteristicas, calidad, coinciden de contratacion
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y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no
discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente
en lo referido a las condiciones Optimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

e Derecho a la proteccion contra la publicidad
engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

e Derecho a la educacion del consumidor, orientada
al fomento del consumo responsable y a la

difusion adecuada de sus derechos;

1511



- .

n
(5]

Live

oY 1n8

EDITORIAL

Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y
Mensajes de Datos (Ecuador, 2002).

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes
de datos. - “Los mensajes de datos tendran igual valor
juridico que los documentos escritos. Su eficacia,
valoracion y efectos se someterd al cumplimiento de lo
establecido en esta ley y su reglamento”.

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales
(Ecuador, 2021)

Art. 12.-Derecho a la informacion. -El titular de
datos personales tiene derecho a ser informado conforme
los principios de lealtad y transparente por cualquier
medio sobre:

e Los fines del tratamiento;
e La base legal para el tratamiento;

e Tipos de tratamiento;



Live

oY 1n8

EDITORIAL

L

o)

e La existencia de una base de datos en la que 2

e Tiempo de conservacion;

constan sus datos personales;

e FEl origen de los datos personales cuando no se
hayan obtenido directamente del titular;
Otras finalidades y tratamientos ulteriores

Identidad y datos de contacto del responsable del
tratamiento de datos personales, que incluird: direccion
del domicilio legal, nimero de teléfono y correo
electronico;

Cuando sea del caso, identidad y datos de
contacto del delegado de proteccion de datos personales,
que incluird: direccion domiciliaria, nimero de teléfono y
correo electronico;

Las transferencias o comunicaciones, nacionales

o internacionales, de datos personales que pretenda
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realizar, incluyendo los destinatarios y sus clases, asi
ﬁ como las finalidades que motivan la realizacion de estas
y las garantias de proteccion establecidas;
Las consecuencias para el titular de los datos
personales de su entrega o negativa a ello;

e El efecto de suministrar datos personales erréneos
o inexactos;

e La posibilidad de revocar el consentimiento;

e La existencia y forma en que pueden hacerse
efectivos sus derechos de acceso, eliminacion,
rectificacion y actualizacion, oposicion,
anulacion, limitacion del tratamiento y a no ser

objeto de una decision basada Unicamente en

valoraciones automatizado.
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CAPITULO III. Metodologia de la
investigacion

Enfoque cuantitativo

La presente investigacion se desarrolld bajo un
enfoque exclusivamente cuantitativo, ya que se orienta a
la medicion y andlisis del perfil del consumidor digital y
su comportamiento de compra de ropa en las plataformas
Instagram y TikTok en la ciudad de Guayaquil durante el
afno 2025. Este enfoque permitié obtener datos numéricos
objetivos sobre las caracteristicas sociodemograficas de
los consumidores, sus héabitos de compra, la frecuencia
de adquisicion de prendas y el nivel de interaccion que
mantienen con las marcas a través de estas redes sociales.

De acuerdo con Yucra y Bernedo (2020), el
enfoque cuantitativo se fundamenta en el paradigma

positivista, el cual busca la objetividad en el estudio de
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los fenémenos sociales mediante la recoleccion y el
analisis estadistico de datos. En este estudio, dicho
enfoque facilita la aplicacion de encuestas con preguntas
cerradas, permitiendo identificar patrones y tendencias en
el comportamiento del consumidor digital, asi como
analizar los factores que influyen en su decision de
compra dentro de Instagram y TikTok.
Tipos de investigacion

Para el desarrollo del presente estudio se requiere
un alcance exploratorio, descriptivo y explicativo, con el
fin de obtener una comprension profunda y completa del
perfil del consumidor digital y su comportamiento de
compra de ropa en Instagram y TikTok en la ciudad de
Guayaquil durante el afio 2025.

En una primera etapa, el enfoque exploratorio

permiti6 acercarnos al fendémeno desde una perspectiva
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abierta, identificando tendencias recientes, habitos
emergentes y cambios en la forma en que los usuarios 0

interactian con el contenido visual, las marcas y los
creadores dentro de estas plataformas.

Posteriormente, el tipo de alcance descriptivo
facilitd la caracterizacion detallada de las variables
involucradas, permitiendo establecer quiénes son estos
consumidores, cudles son sus preferencias, qué métodos
de pago utilizan, qué factores consideran relevantes al
momento de comprar y como se comportan dentro del
entorno del comercio social.

Finalmente, el enfoque explicativo se empleo6 para
analizar las relaciones entre las variables identificadas,
buscando comprender las causas que influyen en la
intencion de compra, como la credibilidad de los

influencers, la calidad del contenido, la presentacion del
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producto, la interaccion con la marca o la percepcion de
seguridad durante el proceso de compra.

La integracion de estos tres enfoques fortaleci6 el
rigor metodologico de la investigacion y permitid
construir un andlisis sustentado, coherente y acorde a las
dindmicas actuales del comportamiento del consumidor
digital en redes sociales.

Métodos de Investigacion

En la presente investigacion se empleo el método
deductivo, el cual permitiéo analizar el comportamiento
del consumidor digital de ropa en las plataformas
Instagram y TikTok en la ciudad de Guayaquil.

El método deductivo proporcion6 el marco
conceptual necesario para contrastar estos hallazgos con
las teorias y aportes que se presentaran en el marco

tedrico y en los antecedentes, especialmente aquellos
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vinculados con el comportamiento del consumidor

digital, la credibilidad de los creadores de contenido, la 2
influencia del marketing sensorial, la presencia de marca
en plataformas digitales, la interaccion social y la
intencion de compra en entornos virtuales.
Instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se
utilizd como instrumento principal el cuestionario, el cual
permitid6 la recoleccion de datos cuantitativos
relacionados con el comportamiento del consumidor
digital de ropa en las plataformas Instagram y TikTok en
la ciudad de Guayaquil. Este instrumento fue disefado
con preguntas cerradas, lo que facilito la obtencion de

informacion objetiva y medible acorde con el enfoque

cuantitativo del estudio.
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El cuestionario se empled como instrumento
central para la recoleccion de datos cuantitativos,
proporcionando informacién objetiva y medible.

El método deductivo proporcioné el marco
conceptual necesario para contrastar estos hallazgos con
las teorias y aportes que se presentaran en el marco
teorico y en los antecedentes, especialmente aquellos
vinculados con el comportamiento del consumidor
digital, la credibilidad de los creadores de contenido, la
influencia del marketing sensorial, la presencia de marca
en plataformas digitales, la interaccion social y la
intencion de compra en entornos virtuales.

Poblacion y Muestra
Poblacion
La poblacion de la presente investigacion esta

conformada por las personas econdmicamente activas de
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la ciudad de Guayaquil, debido a que este grupo participa
de manera directa en decisiones de compra y en el uso de
plataformas digitales como Instagram y TikTok. Esta
poblacion representa el universo de consumidores
potenciales de ropa que interactian con marcas y realizan
compras a través de redes sociales.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2024), la poblacion
economicamente activa de la ciudad de Guayaquil
asciende a 1.227.685 personas, cifra que se considera
como el total de referencia para el analisis del perfil del
consumidor digital y su comportamiento de compra en
Instagram y TikTok.

Muestra
La muestra de esta investigacion esta conformada

por 384 personas que participan en decisiones de compra

1611
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y utilizan plataformas digitales. Este tamafio se
determiné mediante un procedimiento estadistico de
calculo muestral, considerando un nivel de confianza del
95%, lo que significa que los resultados tienen una alta
probabilidad de representar a la poblacion, y un margen
de error del 5%, que indica el nivel maximo de diferencia
aceptable entre los datos obtenidos y la realidad. Con
estos criterios se establecid que 384 encuestados son
suficientes para obtener informacion confiable sobre los
habitos de compra en redes sociales como Instagram y
TikTok.
Procesamiento de informacion

El procesamiento de la informacion obtenida en la
presente investigacion se realizd mediante el uso del
programa estadistico Jamovi, el cual permitié organizar,

codificar y analizar los datos recolectados a través de los
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cuestionarios aplicados a la muestra seleccionada. Este
software facilité el manejo de la informacion de forma
ordenada y sistematica, acorde con el enfoque
cuantitativo del estudio.

Una vez recolectadas las encuestas, los datos
fueron ingresados a Jamovi para su depuracion y
verificacion, asegurando la correcta clasificacion de las
variables  relacionadas con las  caracteristicas
sociodemograficas, héabitos de compra, frecuencia de
adquisicion de ropa y nivel de interaccion con marcas en
Instagram y TikTok. Posteriormente, se aplicaron
técnicas de estadistica descriptiva, tales como tablas de
frecuencia y porcentajes, que permitieron resumir y
presentar la informacion de manera clara.

El uso de Jamovi permitié la generacion de

resultados precisos y confiables, facilitando Ia
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interpretacion de los datos y el andlisis del
comportamiento del consumidor digital en la ciudad de
Guayaquil. De esta manera, el procesamiento de la
informacion contribuyo6 al cumplimiento de los objetivos
de la investigacion y a la obtenciéon de conclusiones
coherentes con los resultados obtenidos.
Confiabilidad- Alfa de Cronbach

La confiabilidad segun (Tavakol, M., & Dennick,
2011) menciond que es el grado en que un conjunto de
datos o un instrumento de medicion produce resultados
consistentes y estables, donde se evalta la consistencia y
confiabilidad de los datos, se realizd una prueba piloto
para poder analizar el resultado, el cual nos midi6é qué tan
confiable es el instrumento.

El Alfa de Cronbach evalia qué tan

consistentemente miden los items de un instrumento, el
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cual varia entre 0 y 1, y el valor superior a 0.7 se W
considera generalmente aceptable. El alfa obtenida de la S

presente investigacion fue de 0.755.
Analisis de las Encuestas

Figura 7. Rango de Edad

23 afios — 27 afios 18 afios — 22 afios 28 afios — 32 afios 33 afios — 37 afios 38 afios en adelante

Nota: Elaboracion por autores

De acuerdo con los datos presentados en la figura
11, la muestra del estudio exhibe una tendencia marcada
hacia la juventud, concentrando el 73,5% de los
participantes en un rango etario de entre 18 y 27 afios. El
segmento predominante es el de adultos jovenes de 23 a

27 afios, quienes representan el 39,4%, seguidos por el
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grupo de 18 a 22 afios con un 34,1%. Se evidencia una
disminucion progresiva en la participacion a medida que
aumenta la edad, donde los individuos mayores de 33
afios constituyen apenas el 10,2% de la poblacion

encuestada.

Figura 8. Género
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40%
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0%

Femenino Masculino Prefiero no decirlo

Nota: Elaboracion por autores

En relacion con la composicion por género de la
muestra, los datos de la figura 8 revelan una

predominancia significativa del género femenino, el cual
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representa el 73,5% de los encuestados. Por su parte, el
~
género masculino constituye el 18,1%, mientras que un E

8,4% de los participantes optd por la categoria "Prefiero
no decirlo”.

Figura 9. Lugar de residencia
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Nota: Elaboracion por autores

Los datos de la figura 9 indican que la mayor
concentracion de la muestra se localiza en el Centro con
un 43,04%, consolidandose como el sector con mayor

representatividad en el estudio. Le siguen en orden de



0
Live .“
Wor ing

EDITORIAL

importancia el Sur (22,31%) y el Norte (21%), mostrando
% una distribucion relativamente equilibrada entre estas dos
zonas. Por el contrario, el sector de Via a la Costa
presenta la menor participacion con un 16,65%. Esta
segmentacion geografica permite inferir que los
hallazgos de la investigacion tienen un mayor impacto en
las areas centrales y periféricas de mayor densidad

poblacional de la ciudad.

Figura 10. Ingresos mensuales
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Nota: Elaboracion por autores
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Los resultados muestran que la mayoria de los

encuestados tiene ingresos mensuales entre $401 y $601 S
(38,06%), seguido del grupo que percibe entre $200 y
$400 (31,23%). Un 25,72% indic6 ganar menos de $200,
mientras que solo un 4,99% reporta ingresos superiores a

$600. Esto evidencia que la mayor parte de la muestra

pertenece a un nivel de ingresos medio y medio—bajo.

Figura 11. Uso de red para descubrir y comprar en linea.

Percent

Ambas por igual Instagram

Nota: Elaboracién por autores

Los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados utiliza ambas redes sociales por igual para

descubrir y comprar ropa en linea (51,3%), mientras que
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TikTok es usada con mayor frecuencia de forma

5] individual (27,1%) en comparacion con Instagram
(21,6%). Esto evidencia que los usuarios combinan
plataformas para su proceso de compra digital, aunque

TikTok presenta una ligera ventaja cuando se usa de

manera exclusiva.

Figura 12. Factores que influye en la decision de compra en redes
30%

2966 %

2756 %
25%

20% 2A78%

15%

Fercent

10%

0%:
Recomendacién de amigos y famiiares  Publicaciones de influencers Publicidad pagada Qpciones y resefias de ofros compradores

Nota: Elaboracion por autores

Los resultados indican que el factor que mas
influye en la decision de compra de ropa en Instagram y
TikTok es la recomendacion de amigos y familiares

(29,66%), seguida de las publicaciones de influencers
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(27,56%). También tienen un peso importante la

publicidad pagada (21,78%) y las opiniones y resefias de l;
otros compradores (21%). En conjunto, se observa que la

confianza generada por personas cercanas y figuras

influyentes es clave en el proceso de compra digital.

Figura 13. Contenido que motiva a comprar ropa en redes

9
0% 3202%
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Videos de demostracidn o "try on" Historias o transmisiones en vivo ~ Fotos de productos con precios y tallas Descuentos o promociones exclusivas

Nota: Elaboracion por autores

Los resultados muestran que el contenido que mas
motiva a comprar ropa en redes sociales son los videos
de demostracion o “try on” (32,02%), seguidos de las
historias o transmisiones en vivo (29,4%) y las fotos de
productos con precios y tallas (27,3%). En menor

proporcion, influyen los descuentos o promociones
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exclusivas (11,29%). En conjunto, se evidencia que los
usuarios se sienten mas motivados por contenidos
visuales y dindmicos que les permiten ver como luce el
producto antes de comprar.

Figura 14. Uso de redes
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Entretenimiento Informarse sobre tendencias Seguir creadores de contenido  Buscar referencias antes de comprar
Nota: Elaboracion por autores

Los resultados muestran que Instagram y TikTok
se utilizan principalmente para informarse sobre
tendencias (31,5%) y para entretenimiento (31,5%),

seguidos por el interés en seguir creadores de contenido
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(25,2%). En menor proporcion, los usuarios las emplean
para buscar referencias antes de comprar (11,81%). En
conjunto, esto evidencia que estas plataformas cumplen
sobre todo una funciéon de ocio e informacion, aunque
también influyen en el proceso de decision de compra.

Figura 15. Dificultad al interactuar con cuentas comerciales en redes

sociales
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Nota: Elaboracion por autores

Los resultados muestran que la principal
dificultad al interactuar con cuentas comerciales en redes
sociales es la desconfianza hacia la cuenta (47,77%),
seguida de la falta de informacion clara (25,72%) y la

respuesta tardia (19,95%), mientras que las formas de

~
)
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pago representan la menor preocupacion (6,56%). En
conjunto, esto indica que los wusuarios valoran la
seguridad, la claridad de la informacion y la agilidad en
la atencion, aspectos clave que las empresas deben
mejorar para fortalecer la experiencia de compra digital.

Figura 16. Frecuencia de compra en la red social Instagram.
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Nota: elaboracion por autores
Los resultados indican que la frecuencia de los

encuestados en compra de ropa en Instagram. Algunas
veces (64,04%), seguido de quienes lo hacen

frecuentemente (24,41%). Un 10,24% compra rara vez,
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mientras que porcentajes muy bajos sefialaron nunca

~

(0,79%) o siempre (0,52%). Esto muestra que Instagram v

es un canal de compra ocasional pero presente en los

habitos de consumo.

Figura 17. Frecuencia de compra de ropa en TikTok
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Nota: elaboracion por autores

En relacion con los habitos de consumo, la Tabla
13 demuestra una participacion activa de los usuarios en
el comercio electronico a través de TikTok, donde el
segmento mayoritario declara comprar ropa "Algunas

veces", representando el 58,3%, seguido por un



~
(=)

2
Li .“

Wtking
significativo 33,07% que lo hace de manera frecuente.
Estos resultados evidencian que la plataforma no solo
funciona como un espacio de entretenimiento, sino como
un canal transaccional efectivo, dado que la incidencia de
usuarios que "Nunca" han realizado una compra es

practicamente nula (0,26%).

Figura 18. Interacciones en redes con tiendas de ropa
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Algunas Veces Frecuentemente Siempre

Nota: elaboracion por autores
Los resultados de la Tabla 14 indican un alto

nivel de involucramiento digital, donde el 80,31% de los

encuestados interactia activamente con tiendas de ropa
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en redes sociales, sumando las categorias "Algunas

~

veces" (42,78%) y "Frecuentemente" (37,53%). Por el l;

contrario, solo una minoria del 5,51% afirma no haber
interactuado nunca con estos perfiles comerciales. Se

refleja una audiencia altamente conectada y participativa.

Figura 19. Influencia del contenido de influencers en el interés por
la compra de ropa en Instagram y TikTok.
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Nota: Elaboracion por autores

El andlisis de la Tabla 15 revela que el contenido
generado por influencers tiene un impacto en el interés de

compra. El nivel de persuasion es notable, ya que el
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50,92% se siente motivado algunas veces y un 33,6% lo
hace de forma frecuente. En contraste, la desestimacion
total de este contenido es minima, representando apenas
el 0,26% de los encuestados.

Figura 20. Revision de comentarios en redes antes de una compra

Percent

Algunas Veces  Frecuentemente Siempre

Nota: elaboracion por autores

La revision de comentarios y opiniones en redes
sociales constituye un factor clave en la toma de
decisiones de compra de ropa. Es frecuente, ya que la
mayoria de los encuestados lo hace algunas veces
42,26%, frecuentemente 29,4% o siempre 18,37%. Esto

se debe a que los wusuarios buscan reducir la
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incertidumbre y aumentar la confianza, mientras que solo

una minoria revisa rara vez 9,71% o nunca 0,26%.

Figura 21. Habito de comparacion de precios y modelos de ropa
entre cuentas de Instagram y TikTok

Nota: Elaboracion por autores
El comportamiento de compra de la muestra se

caracteriza por una alta prudencia y busqueda de valor.
El segmento mdas representativo realiza esta accion
"Algunas veces" 45,67%, seguido por un notable 35,7%
que lo hace de forma frecuente. Esta tendencia subraya la
competitividad del mercado digital, sugiriendo que la
decision de compra no es impulsiva, sino que depende de
una evaluaciéon comparativa previa en las plataformas

sociales.

~
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— CAPITULO 1V. Perfil del consumidor digital
e )
& deropa en Instagram y TikTok en Guayaquil

A partir del analisis estadistico de las 384
encuestas aplicadas, se logrd identificar un perfil claro,
consistente y medible del consumidor digital que
adquiere ropa a través de Instagram y TikTok en la
ciudad de Guayaquil.

Perfil sociodemografico

e Edad entre 23 y 27 afios

e Género femenino

e Reside en el Centro de Guayaquil

e Ingresos mensuales entre $401 y $601
Perfil digital y uso de redes

e Utiliza Instagram y TikTok por igual para

descubrir y comprar ropa

e Usa las redes principalmente para:
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Informarse sobre tendencias

Entretenimiento

Perfil psicolégico y motivacional

Recomendacion de amigos y familiares
Publicaciones de influencers
Videos de demostracion o “try on”

Historias o transmisiones en vivo

Comportamiento antes de comprar

Interactia algunas veces con tiendas
(likes, comentarios, mensajes)

Revisa comentarios antes de comprar
Compara precios y modelos entre distintas
cuentas

Compra ropa en Instagram y TikTok

algunas veces

1811
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QO Figura 22. Perfil del buyer presona
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f "‘t PERFIL PSICOLOGICO

Ingresos mensuales

$401-$601 ./ YMOTIVACIONAL
Recomendacién de
£ COMPORTAMIENTO amigos y familiares

ANTES DE COMPRAR

Publicaciones

Interactia algunas veces deinfluencers

a con tiendas (likes, comentarios, ﬁ
mensajes)
Revisa comentarios Videos de demostracion
’ antes de comprar o "try on
Compara precios y modelos b
Q entre distintas cuentas ((E)) H'5t°"3.5A° ;
transmisiones en vivo

Compra ropa en Instagram
y TikTok algunas veces

POy

VALORA:

it} :
@ ﬁ Tendencia, calidad, 0 E%
buen precio, confianza
& iencias de Instay TikTok Tiend li
Redes . Café y experiencias nstagram ikTol iendas online
Hoc sociales fofogtafia salidays compra practicas. Comprasen  Descubrey compra de moda
@ publicaciones,  mediante videos locales

stories y lives y recomendaciones
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Objetivo del Buyer Persona

1831

Definir el perfil del consumo y su
comportamiento de compra de ropa en redes como
Instagram y Tiktok, en Guayaquil en el afio 2026
Buyer Persona: Amelia Castro

e Perfil del estudiado
Nombre: Amelia Castro
Profesion: Estudiante Universitaria de Marketing
e Datos demograficos
- Edad: 25 afios
- Sexo: Femenino
- Estado civil: Soltera
- Ciudad/Zona: Centro de Guayaquil
- Ocupacion: Empleada administrativa / Estudiante

universitaria
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- Ingresos mensuales: $400 — $600
e Biografia
Amelia usa la moda urbana para expresar su
identidad. Se inspira en Instagram y TikTok, sigue
tendencias e influencers, y busca prendas modernas que
la hagan sentir auténtica. Antes de comprar, revisa redes
y opiniones, porque valora la imagen y confianza de la
marca.
e Objetivos
e Vestir a la moda y proyectar seguridad
e Expresar su personalidad a través de su
forma de vestir
e Encontrar marcas nuevas que conecten
con su estilo
e Frustraciones

e Desconfia de muchas cuentas de venta
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e Ha visto casos de estafas o mala calidad

1851

e Le molesta que no publiquen precios ni
tallas claras
e Pierde interés cuando no responden rapido
los mensajes
e Duda si la prenda se verd igual en persona
que en fotos
e Comportamiento digital
Usa principalmente Instagram y TikTok para
descubrir tendencias y nuevas marcas de moda urbana.
Antes de comprar, revisa perfiles, fotos y comentarios
para asegurarse de que la marca sea confiable y acorde a
su estilo.
e Comportamiento de compras en redes
e Compra ropa algunas veces al mes por

Instagram/TikTok
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No compra impulsivamente: analiza
primero

Se motiva a comprar cuando ve: Videos
“try on", historias en vivo mostrando la
prenda, fotos claras con precio y tallas y
recomendaciones de amigos, resefias y

influencers

Personalidad de compra

Visual:  Necesita ver videos vy
demostraciones

Analitica: Compara precios y revisa
comentarios

Social: Se guia por opiniones de otros
Digital: Prefiere comprar por redes antes

que ir a tiendas fisicas
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El andlisis del buyer persona evidencia que el
consumidor digital de moda en Instagram y TikTok
realiza un proceso de compra basado en la observacion,
comparacion y validacion previa de la informacién
publicada por las cuentas vendedoras. La confianza, la
claridad en los datos y la presentacion visual de las
prendas influyen directamente en su decision de compra.

Se identifica que el contenido visual, como videos
tipo try on, transmisiones en vivo y fotografias detalladas
con precios y tallas, cumple un papel determinante para
captar el interés del consumidor y reducir su nivel de
desconfianza frente a las compras en redes sociales.

Asimismo, se concluye que la falta de respuesta
rapida, la ausencia de informacion clara y la poca
transparencia generan pérdida inmediata de interés, aun

cuando el producto sea atractivo. Esto demuestra que la

L

oy
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experiencia digital del usuario es tan importante como la
prenda que se ofrece.

Finalmente, la propuesta refleja que las marcas de
moda que deseen posicionarse en Instagram y TikTok
deben enfocarse en generar credibilidad, contenido
demostrativo y comunicacion efectiva, ya que estos
factores son los que realmente influyen en el
comportamiento de compra del consumidor digital en

Guayaquil.
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primer lugar, Instagram y TikTok cumplen a

funciones de entretenimiento e informacién en el proceso
de compra de ropa. Un 31,50% de los encuestados las usa
para informarse sobre tendencias y otro 31,50% para
entretenerse, mientras que un 25,20% sigue a creadores
de contenido. Solo un 11,89% las utiliza especificamente
para buscar referencias antes de comprar, lo que indica
que estas redes influyen sobre todo en la generacion de
interés inicial.

Los consumidores combinan ambas plataformas
para descubrir y comprar ropa. El 51,30% las usa por
igual, mientras que TikTok tiene una ligera ventaja
cuando se utiliza de manera exclusiva (27,10% frente a
21,60% de Instagram). Esto evidencia que los usuarios

exploran y comparan opciones antes de decidir.
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La recomendacion de amigos y familiares es el
factor mas influyente en la compra digital (29,66%),
seguida de las publicaciones de influencers (27,56%). La
publicidad pagada y las opiniones de otros compradores
también afectan la decision (21,78% y 21%). Asi, la
confianza generada por terceros es clave en el
comportamiento de compra.

El contenido visual dindmico es el principal
motivador. Los videos de demostracion o “try-on”
lideran con 32,20%, seguidos de historias o transmisiones
en vivo (29,40%) y fotos de productos con precios y
tallas (27,30%). Los descuentos o promociones tienen
menor impacto (11,29%). Esto evidencia que visualizar
el producto antes de comprar aumenta el interés.

La interaccion con cuentas comerciales es

moderada a alta. Un 42,78% realiza likes, comentarios o
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mensajes algunas veces y un 37,53% con frecuencia. La
revision de comentarios y opiniones antes de comprar
también es comun: 42,26% algunas veces, 29,40%
frecuentemente y 18,37% siempre. Esto refleja que los
consumidores buscan reforzar la confianza y reducir la
incertidumbre antes de decidir.

La desconfianza hacia las cuentas comerciales es
la principal dificultad (47,77%), seguida de la falta de
informacion clara (25,72%) y la respuesta tardia
(19,95%). Estos hallazgos muestran que la transparencia,
la claridad de la informacion y la atencién oportuna son
fundamentales para mejorar la experiencia de compra y
fortalecer la relacion entre compradores y vendedores en

Instagram y TikTok.
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Recomendaciones

De acuerdo con los hallazgos de la investigacion,
se recomienda que las marcas en Instagram y TikTok
adapten su contenido a las caracteristicas propias de cada
plataforma, ofreciendo material visual atractivo y
dindmico que capture la atencion de los usuarios en la
etapa inicial de interés por la compra de ropa, lo cual
incluye priorizar videos de demostracion, transmisiones
en vivo y fotos con informacion clara sobre tallas y
precios, ya que los consumidores valoran poder ver el
producto de manera real antes de decidir.

Asimismo, se sugiere fortalecer la confianza de
los compradores mediante resefias de otros clientes y
colaboraciones con influencers confiables, dado que la
recomendacion de personas cercanas y figuras

reconocidas influye de manera significativa en la
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decision de compra. Ademas, resulta esencial brindar una
atencion al cliente rdpida y cercana, respondiendo
oportunamente a mensajes y comentarios, y mostrando
opiniones y valoraciones visibles para reducir la
incertidumbre durante la interaccion con la marca.
Finalmente, se recomienda asegurar la
transparencia de la informacion y la claridad en los
detalles de los productos, con el fin de superar la
desconfianza y las dificultades que los consumidores
pueden experimentar al interactuar con cuentas
comerciales, garantizando asi una experiencia de compra

digital mas segura y confiable.

=)\
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