UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE GUAYAQUIL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL SECTOR COSMETICO DE GUAYAQUIL

Trabajo de titulacién previo a la obtencion del
Titulo de Licenciado/a en Administracion de Empresas

Autor:
Ingrid Elizabeth Peralta Sanchez

Tutor:
Wendy Leonor Luna Ramos

Guayaquil — Ecuador
2025



CERTIFICADO DE DIRECCION DEL TRABAJO DE TITULACION

Yo, Wendy Leonor Luna Ramos con documento de identificacion N° 0922008693
docente de la Universidad Politécnica Salesiana, declaro que bajo mi tutoria fue
desarrollado el trabajo de titulacion: Estrategias de Marketing Digital
y comportamiento del consumidor en el sector cosmético de Guayaquil, realizado por
Ingrid Elizabeth Peralta Sanchez con documento de identificacion N° 0923519995,
obteniendo como resultado final el trabajo de titulacion bajo la opcién Articulo
Académico que cumple con todos los requisitos determinados por la Universidad

Politécnica Salesiana.

Guayaquil, 15 de agosto del afio 2025

Atentamente,

[ ééma/ aﬁmﬂfmﬁ :

Wendy Leonor Luna Ramos
0922008693




CERTIFICADO DE RESPONSABILIDAD Y AUTORIA DEL TRABAJO DE
TITULACION

Yo, Ingrid Elizabeth Peralta Sanchez con documento de identificacion N°
0923519995 manifiesto que:

Soy la autora y responsable del presente trabajo; y, autorizamos a que sin fines de
lucro la Universidad Politécnica Salesiana pueda usar, difundir, reproducir o publicar

de manera total o parcial el presente trabajo de titulacion.
Guayaquil, 15 de agosto del afio 2025

Atentamente,
N

|lngki ab ‘h Peralta Sanchez
0923519395




CERTIFICADO DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO
DE TITULACION A LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

Yo, Ingrid Elizabeth Peralta Sanchez con documento de identificacion No.
0923519995, expreso mi voluntad y por medio del presente documento cedo a la
Universidad Politécnica Salesiana la titularidad sobre los derechos patrimoniales en
virtud de que soy autora de Estrategias de Marketing Digital y comportamiento del
consumidor en el sector cosmético de Guayaquil, el cual ha sido desarrollado para
optar por el titulo de: Licenciada en Administracion de Empresas, en la Universidad
Politécnica Salesiana, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los

derechos cedidos anteriormente.

En concordancia con lo manifestado, suscribo este documento en el momento que
hago la entrega del trabajo final en formato digital a la Biblioteca de la Universidad

Politécnica Salesiana.
Guayagquil, 15 de agosto del afio 2025

Atentamente,

11 et a,
Ingrid Eilza e:th Peralta Sanchez

0923519¢




‘ | 0 ; © 2019, Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador

iSeccion (Marcar)
Dossier Monografico
Miscelanea

Estrategias de Marketing Digital y
comportamiento del consumidor en el sector

cosmético de Guayaquil
Digital Marketing Strategies and Consumer Behavior in the Cosmetic
Sector of Guayaquil.

Ingrid Elizabeth Peralta Sanchez Wendy Leonor Luna Ramos
iperalta@est.ups.edu.ec wluna@ups.edu.ec
Resumen

Actualmente, el marketing ha considerado que las decisiones actuales ya no dependen solo del producto,
sino de las conexiones simbdlicas que las marcas establecen con sus audiencias digitales. Este articulo
tiene como objetivo general analizar como las estrategias de marketing digital afectan el comportamiento
del consumidor en el sector cosmético de Guayaquil. La investigacién aplicé un enfoque de caracter mixto
y un disefio metodolégico de tipo descriptivo y explicativo, aquello ayudé a integrar informacién cuantitativa
y cualitativa para abordar el fendmeno desde una mirada integral y contextualizada. Se aplicaron
encuestas a 150 consumidores seleccionados mediante muestreo por cuotas y se realizaron entrevistas
semiestructuradas a representantes de empresas activas en canales digitales relevantes dentro del sector.
Los hallazgos muestran que los consumidores valoran contenidos auténticos, experiencias de uso reales
y mensajes alineados con sus valores personales, mientras que las empresas priorizan el alcance visual,
la interaccion continua y el uso de campafias personalizadas para captar y mantener clientes potenciales
y actuales. No obstante, se identifican debilidades en la planificacion estratégica a largo plazo y en el
seguimiento postventa que limitan su sostenibilidad. El cruce de ambas fuentes permitié identificar que el
marketing digital influye en la decision de compra y construye vinculos emocionales que refuerzan la
percepcion y fidelizaciéon. En conclusion, el entorno digital ha redefinido el consumo cosmético desde una
l6gica relacional mas profunda y activa.

Palabras clave
Estrategias de Marketing, marketing digital, comportamiento del consumidor, decisiones de compra,
percepcion de la marca y sector cosmético.

Abstract

Currently, marketing has recognized that purchasing decisions no longer depend solely on the product, but
also on the symbolic connections that brands establish with their digital audiences. The general objective
of this article is to analyze how digital marketing strategies affect consumer behavior in the cosmetics
sector of Guayaquil. The research applied a mixed-methods approach and a descriptive and explanatory
design, which made it possible to integrate quantitative and qualitative information to address the
phenomenon from a comprehensive and contextualized perspective. Surveys were conducted with 150
consumers selected through quota sampling, and semi-structured interviews were carried out with
representatives of companies active in relevant digital channels within the sector. The findings show that
consumers value authentic content, real usage experiences, and messages aligned with their personal
values, while companies prioritize visual reach, continuous interaction, and the use of personalized
campaigns to attract and retain potential and current clients. However, weaknesses were identified in long-
term strategic planning and post-sale follow-up, which limit sustainability. The combination of both sources
made it possible to determine that digital marketing influences purchasing decisions and builds emotional
bonds that strengthen perception and loyalty. In conclusion, the digital environment has redefined cosmetic
consumption through a deeper and more active relational logic.

Keywords

Marketing strategies, digital marketing, consumer behavior, purchasing decisions, brand perception, and
the cosmetics sector.
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Introduccion

El desarrollo del marketing digital ha dejado de limitarse a funciones operativas para convertirse
en una herramienta estructural en las estrategias comerciales de sectores donde la percepcion simbdlica
pesa mas que las caracteristicas objetivas del producto. En el entorno cosmético, este tipo de marketing
ha logrado expandirse como un espacio donde la interaccion con el consumidor adquiere un valor
emocional, alimentado por mensajes visuales, promesas de transformacion e identidades proyectadas que
conectan con aspiraciones individuales. Las marcas construyen su significado no solo a través de lo que
ofrecen, sino por medio de la forma en que son percibidas, y esa construccién simbdlica ocurre
principalmente en plataformas digitales. Desde esta perspectiva, se ha planteado que el marketing digital
modifica no solo los canales de comunicacién, sino también las formas en que los consumidores se
reconocen en las propuestas de marca y generan vinculos significativos con ellas (Philip Kotler et al.,
2021).

Dentro del consumo cosmético actual, han ganado protagonismo estrategias como la colaboracién
con figuras digitales, el uso de contenido creado por clientes y las camparias que priorizan mensajes sobre
autenticidad o diversidad, lo que permite conectar con audiencias que valoran lo cotidiano por encima de
lo aspiracional. Este tipo de acciones tiende a fortalecer el lazo sentimental con la marca, al otorgar
referencias cercanas y discursos que se alinean con las formas de representacion que las personas
desean ver reflejadas en los productos que consumen. La identificacion surge no por la perfeccion estética,
sino por la cercania del mensaje y la verosimilitud de la experiencia. Las plataformas como TikTok,
Instagram o YouTube han transformado este consumo en un proceso comunitario y narrativo. Se ha
demostrado que la publicidad emocional en productos cosméticos tiene mayor impacto cuando se vincula
con experiencias de reconocimiento personal y que el uso visual incrementa en 60% la recordaciéon de
marca frente a textos simples (Nufez y Miranda, 2020; Lozano et al., 2021).

No obstante, en ciudades intermedias como Guayaquil, caracterizadas por una mixtura de
modernidad tecnoldgica y practicas tradicionales de consumo, aun no se ha explorado de manera
sistematica cdmo los usuarios interpretan y responden a estas estrategias digitales aplicadas en el sector
cosmético. Esta ausencia de evidencia local limita la comprension real de lo que funciona y lo que resulta
indiferente o invasivo en términos publicitarios, especialmente considerando que no todos los
consumidores digitales reproducen los patrones de comportamiento observados en grandes centros
urbanos. Ademas, la exposicién a redes sociales no implica por si sola una conversién efectiva si el
contenido no se alinea con expectativas emocionales o socioculturales del entorno. Se ha sefialado que
la investigacion latinoamericana en marketing digital sigue concentrada en capitales nacionales, dejando
de lado territorios donde se gestan respuestas distintas a los mismos estimulos comunicacionales (Gémez
et al., 2024).

Comprender el comportamiento del consumidor cosmético en Guayaquil implica adentrarse en
dimensiones que van mas alla del gusto o la frecuencia de compra, explorando cémo las emociones, los
referentes locales y las aspiraciones personales se vinculan con el contenido que las marcas difunden en
entornos digitales. El contexto urbano guayaquilefio presenta dinamicas de identidad visual propias, con
fuertes influencias del entorno social, el clima tropical, la cultura popular y los ideales de belleza regional.
La relacion con las marcas se configura entonces como una experiencia simbdlica que puede reforzarse
o fracturarse dependiendo del tipo de discurso, de formato y de canal utilizado. Esta dimensién ha sido
abordada al identificar que los estimulos visuales generan efectos directos en la construccion de
autoimagen, sobre todo en publicos jévenes, activando comportamientos de afinidad, imitacién o rechazo
segun la carga emocional del mensaje (Garizurieta et al., 2024; Castro y Carpio, 2023).

Esta investigacion aporta con una visiébn empirica sobre como los consumidores del sector
cosmético en Guayaquil perciben, evalian e internalizan las estrategias digitales empleadas por las
marcas, generando insumos aplicables tanto en lo académico como en lo operativo. A través del andlisis
de estas respuestas, se podra establecer qué elementos narrativos, estéticos o relacionales son percibidos
como coherentes y cuales son ignorados o rechazados, abriendo asi posibilidades de mejora para las
marcas locales. En un mercado donde el ruido comunicacional es constante, lograr una conexion auténtica
exige interpretar con sensibilidad los cddigos culturales y las emociones dominantes del consumidor.
Diversos estudios sostienen que el éxito de una estrategia no reside en su alcance sino en el tipo de
vinculo emocional que activa, y que entender la lI6gica simbdlica del consumidor permite disefiar mensajes
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mas efectivos que los basados Unicamente en segmentaciones demograficas (Bricio et al., 2018; Lopez
et al., 2024).

Por lo que, se establece como objetivo general analizar como las estrategias de marketing digital
afectan el desarrollo asociado al comportamiento del consumidor en el sector cosmético de Guayaquil, al
explorar las formas en que las marcas despliegan sus recursos mas habituales para posicionarse en
medios digitales, al percibir cdmo esas acciones inciden en las decisiones que toma el consumidor frente
a una oferta diversa, y al mirar con detalle el rol que cumplen en la creacién de experiencias que fortalecen
el apego emocional y la identificacion sostenida con la marca en escenarios donde la conexion se vuelve
clave.

Engagement Digital

El engagement digital permite comprender con mayor profundidad como el usuario establece
relaciones que van mas alla del gesto visible, dando lugar a una conexién emocional con los contenidos
que transmite la marca cuando estos logran representar valores que siente como propios. Dentro del
sector cosmético este proceso cobra mayor sentido, porque la afinidad estética y la identificacion simbdlica
generan vinculos que no parten solo del gusto, sino también del deseo de reconocerse en lo que se
consume. Se considera una experiencia multidimensional en la que convergen respuestas cognitivas,
afectivas y conductuales segun el nivel de autenticidad percibido en el mensaje (Mendia et al., 2022).
Cuando el mensaje emocional logra mantenerse con autenticidad en el tiempo, el vinculo con la marca
deja de ser momentaneo y empieza a formar parte de una relacién mas estable, donde el consumidor no
solo recuerda, sino que elige desde lo que siente. Este tipo de conexiéon duradera se asocia con mayores
niveles de compromiso cuando el discurso proyectado refleja consistencia narrativa y cercania afectiva
(Ballesteros, 2019; Fabbro y Ospital, 2022).

Méas alla de las cifras visibles, el engagement permite entender cuanto se involucra una persona
cuando percibe que un mensaje toca algo propio, no por lo que vende, sino por lo que dice sin imponer,
cuando la marca muestra cercania y el lenguaje conecta con emociones reales. Se ha documentado que
este tipo de comunicacién, basada en relatos auténticos, propicia una participacion mas profunda porque
permite al consumidor reconocerse desde sus propias experiencias e ideales (Flores, 2023). En el sector
cosmético, este vinculo se intensifica cuando los discursos dejan de centrarse en la imagen y comienzan
avalidar identidades diversas, mostrando que la belleza no es uniforme ni aspiracional, sino intima y vivida
desde lo que cada persona es. Los contenidos que apelan a ese tipo de representacion emocional generan
mayor recordacién, respuesta espontanea y sentido compartido con la comunidad digital (Moreno y
Fuentes, 2019; Puente y Uquillas, 2022).

El engagement digital también funciona como un espejo cultural que deja ver con claridad qué
mensajes provocan resonancia emocional y cuales pasan desapercibidos, sobre todo cuando la imagen,
el tono y el relato se alinean con los codigos afectivos de una comunidad. Se ha evidenciado que los
usuarios responden con mayor intensidad cuando el contenido refleja su mundo cotidiano, representa
cuerpos diversos o harra experiencias que podrian ser propias sin necesidad de idealizacién (Ure, 2018).
En el sector cosmético este vinculo se consolida cuando la marca mantiene una coherencia narrativa que
permite al publico reconocerse en lo que ve, favoreciendo la continuidad del intercambio simbdlico y la
sensacion de comunidad compartida (Castafieda y Espafia, 2025; Pantoja et al., 2022).

Analizar el engagement desde su dimensidon emocional permite entender cuan profundo puede
llegar a ser el vinculo entre una marca y su audiencia, especialmente cuando la interaccion deja de ser
respuesta y se convierte en preferencia sostenida, defensa espontanea o recomendacion voluntaria. Se
ha planteado que ese tipo de conexién mejora la experiencia del consumidor al reforzar la coherencia
entre lo que la marca expresa y lo que cada persona necesita sentir en ese encuentro digital (Carrasquilla,
2024). En productos cosméticos este efecto se vuelve mas notorio porque la relacion esta tejida con
significados que tocan la autoestima, la validacion simbdlica y la forma en que alguien quiere ser percibido
por si mismo y por otros. Este tipo de vinculo emocional fortalece la continuidad de la relacion e impacta
en la permanencia de la marca en la vida cotidiana del usuario digita (Vasquez et al., 2021; Castillo y
Vinueza, 2019).
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Decision de Compra

La decision de compra responde a un proceso interno donde se cruzan pensamientos,
sensaciones y proyecciones personales, sobre todo cuando se trata de productos que no solo se usan,
sino que representan cdmo alguien desea sentirse o ser visto. Se ha sefialado que este tipo de elecciones
incluyen componentes emocionales, percepciones individuales y referencias sociales que amplifican el
valor del producto mas alla de su funcién objetiva (Vera et al., 2024). Esta perspectiva resulta clave al
observar decisiones donde el valor funcional pasa a segundo plano, y lo determinante es como el producto
encaja en el discurso de identidad que cada persona busca sostener. Por eso, algunas marcas logran
incidir en la compra sin centrarse en el argumento racional, sino en como hacen sentir al usuario dentro
de su universo simbodlico (Roman et al., 2022; Cueva et al., 2021).

Decidir comprar un producto cosmético no suele ser el resultado de una evaluacién racional
aislada, sino de un proceso en el que intervienen emociones, estética y validacién social que dan sentido
a esa eleccion. En el entorno digital, estas decisiones estan influenciadas por imagenes, relatos y
experiencias que despiertan deseos proyectados mas que necesidades concretas. Se ha identificado que
el consumidor actual responde con mayor fuerza a propuestas que activan emociones de pertenencia o
representacion, incluso si no conoce en profundidad el producto (Riera et al., 2025). Esta forma de
respuesta explica por qué ciertos contenidos, aunque simples, logran influir en la intencién de compra
cuando son percibidos como cercanos, honestos y coherentes con el estilo de vida que la marca transmite.
El acto de comprar entonces no es solo adquirir, sino confirmar una afinidad simbdlica que la estrategia
digital supo interpretar a tiempo (Kwan et al., 2023; Zambrano y Arias, 2025).

La decisién de compra se construye a partir de referencias emocionales que cada persona asocia
con su entorno, su cuerpo y su forma de ser vista dentro de la sociedad, lo que otorga al discurso de marca
una fuerza determinante. En cosmética, estas asociaciones se disparan ante estimulos visuales que no
solo muestran el producto, sino que insinudan la experiencia que se puede vivir al usarlo. Se ha demostrado
que cuando la narrativa conecta con experiencias reales o aspiraciones legitimas, el consumidor responde
con mayor disposicion a probar, compartir y comprar (Meléndez, 2018). Esta conexién ocurre
especialmente cuando el contenido incluye cuerpos diversos, situaciones cotidianas o mensajes que
apelan a la autenticidad emocional. Bajo estas condiciones, el acto de compra adquiere un valor afiadido
porque no representa solo una eleccion, sino una extension de la propia identidad en clave visual (Roman
et al., 2025; Tapia et al., 2023).

Lo que ocurre después de la compra también forma parte del proceso, porque influye en la
decision futura y en la forma en que el usuario recuerda la experiencia completa. En productos cosméticos,
la satisfaccion no se reduce al resultado en la piel, sino a todo lo que el consumidor sinti6é antes, durante
y después del uso, desde el mensaje de la campafa hasta la forma en que el producto reafirmé su
autoimagen. Se ha planteado que cuando la experiencia es coherente con la promesa inicial, la persona
no solo vuelve a comprar, sino que adopta la marca como parte de su rutina y su relato personal (Benitez
et al., 2023). Este efecto emocional amplifica la decision inicial y hace que el consumidor vuelva a elegir
por conviccion, no por impulso, sobre todo si encuentra en la marca una expresion simbdlica de lo que
quiere proyectar en su entorno cercano (Zuazo, 2018).

Percepcién de la Marca

Lo que una persona piensa o siente sobre una marca no surge Unicamente de lo que ve, sino de
cédmo interpreta el conjunto de simbolos, emociones y experiencias que ha asociado a ella con el tiempo.
Particularmente en el contexto de los cosméticos, donde la imagen proyectada importa tanto como el
producto mismo, la percepcion tiene un peso determinante al momento de elegir. No basta con una buena
férmula si el discurso visual no conecta con lo que el consumidor quiere reflejar. Esa imagen mental se
construye a partir de cada interaccion, y termina guiando actitudes incluso antes del primer contacto
directo, como se ha explicado en estudios sobre asociaciones mentales y decisiones vinculadas a
identidad (Castilla et al., 2023)



R‘ | 0 ; © 2019, Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador

Una marca cosmética no es solo un nombre o un empaque atractivo, sino una idea que la gente
asocia con formas de vida, cuerpos posibles y emociones reconocibles. Esa idea se refuerza cuando lo
que la marca transmite logra que el consumidor se vea reflejado, comprendido o acompafado. En ese
punto, la calidad del producto deja de ser el unico argumento, y la emocion pasa a liderar la decision.
Cuando el mensaje resulta coherente con lo que la persona espera sentir al comprarlo, la afinidad aparece
de forma casi automatica. Esta cercania emocional ha sido analizada desde la perspectiva de la
personalidad proyectada por cada marca, entendida como un conjunto de rasgos que el consumidor
reconoce como parte de si (Moncada et al., 2022).

En la actualidad, la manera en que marca es percibida depende de su capacidad para sostener
un discurso claro, emocionalmente auténtico y visualmente consistente. No se trata de decir mas, sino de
decir con verdad lo que el consumidor quiere escuchar de forma creible. En el mercado cosmético, donde
las decisiones se vinculan con la autoestima y la representacion, ese discurso debe conectar con valores
reales. El contenido que comunica inclusién, cercania o belleza no estandarizada tiende a generar mayor
confianza y recordacion, incluso cuando compite con opciones mas econdmicas. Esta construccion
simbdlica ha sido reconocida como una de las claves que determinan la actitud positiva del consumidor
en contextos digitales (Ponce et al., 2020).

La imagen que deja una marca no se crea en una campafa, sino en la suma de sefales que el
consumidor recibe cada vez que interactia con ella. En cosmética, estas sefiales tienen un valor
emocional fuerte porque afectan la manera en que una persona se ve 0 quiere verse. Si el mensaje es
coherente, si representa algo valioso para quien lo recibe, esa marca empieza a formar parte de su
universo simbdlico, mas alla de lo comercial, cuando esto sucede, la fidelidad no se compra, se construye.
Estaidea ha sido desarrollada desde la nocién de percepcién como resultado de una experiencia simbdlica
que activa procesos de identificacion personal (Zuniga et al., 2024).

2. Materiales y método

Se utilizé un disefio metodolégico de tipo descriptivo y explicativo, orientado a comprender como las
estrategias de marketing digital integradas por empresas del sector cosmético inciden en el desarrollo del
comportamiento de compra de los usuarios en Guayaquil. La dimensién descriptiva permitié identificar las
herramientas digitales mas empleadas, los recursos visuales predominantes y los discursos que definen
la comunicacién comercial, mientras que el componente explicativo aportd elementos interpretativos sobre
el vinculo entre dichas estrategias y las decisiones del consumidor. Aunque no se buscé establecer
relaciones causales, se exploraron patrones que reflejan como el entorno digital impacta en la experiencia
de marca y en la fidelidad del usuario.

La aplicacién conté con un enfoque mixto, justificada en la integracién de lo cuantitativo, asi como
también, cualitativo, lo cual permitié analizar tanto la perspectiva de los consumidores como la vision
estratégica de las empresas. Las técnicas seleccionadas respondieron a la necesidad de observar
comportamientos medibles y, al mismo tiempo, interpretar discursos organizacionales relacionados con el
marketing digital. El cruce entre ambas fuentes enriquecio el analisis, ofreciendo un panorama mas
completo de cdmo se estructuran las practicas de promocién y qué efectos provocan sobre la percepcion
del publico objetivo en un entorno urbano altamente competitivo.

En cuanto a la aplicacidon de recoleccion de datos, se aplicé la técnica de encuesta, con un total
de 15 preguntas estructuradas dirigidas a consumidores y un total de 8 entrevistas semiestructuradas a
representantes de empresas. Las encuestas incluyeron preguntas de tipo escala de Likert, cerradas
centradas en el uso de plataformas digitales, niveles de interaccion, percepcion del contenido promocional
y disposicion hacia la recompra. Las entrevistas, por su parte, abordaron elementos como los objetivos de
campafa, el tipo de contenido mas utilizado, la inclusién de influencers y la evaluacion interna de
resultados. Los cuestionarios aplicados fueron revisados y validados por expertos, lo que garantizé la
pertinencia de los items y la coherencia con los objetivos planteados. La encuesta se obtuvo por medio
de Google Forms, y la entrevista se realiz6 por llamada telefénica en el mes de julio del presente afio. La
informacion obtenida fue procesada por separado, pero se organizé en categorias que facilitaron una
lectura cruzada entre ambas dimensiones.
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La poblacién se conformé por consumidores del sector cosmético en Guayaquil y empresas con
presencia activa en canales digitales. Para el primer grupo se utiliz6 un muestreo no probabilistico por
cuotas, debido a que no se dispone un registro exacto de nimeros de consumidores finales de los clientes
corporativos, donde se tiene previsto realizar una muestra total de 150 personas, distribuidas
proporcionalmente segun la afluencia en distintos puntos de venta. En el caso de las empresas, se aplico
un muestreo por criterios, eligiendo ocho compafiias que desarrollan estrategias digitales en el mercado
local: Bellemart, Importadora Campuzano, Las Fragancias, Asertia, Beautik, Victoria Imports, Dior y 360°
Corp. Los criterios de inclusion contemplaron experiencia reciente en campanas, actividad sostenida en
redes sociales y disposicién institucional para participar en el estudio.

3. Resultados

La aplicacion de encuestas a consumidores y entrevistas a representantes de empresas permitié analizar
las estrategias digitales mas reconocidas en el mercado cosmético de Guayaquil desde lo que percibe el
usuario y lo que proyectan las marcas, donde las encuestas revelaron qué contenidos generan mayor
cercania y cuales motivan decisiones de compra dentro del entorno digital, mientras que las entrevistas
ofrecieron una mirada mas profunda sobre la planificacion estratégica, el enfoque comunicacional y las
acciones orientadas a sostener la fidelizacién del cliente, permitiendo comprender como se construye la
experiencia de marca en un contexto donde la competencia, la percepcion visual y la conexion emocional
marcan la diferencia en la permanencia del consumidor.

3.1 Encuestas

Figura 1
Medios publicitarios para productos cosméticos en descuento

¢A través de qué medio suele conocerusted promociones o descuentos de un producto
cosmético?

SITIO WEB O TIENDAONLINE
PUBLICIDAD EN LACALLE [VALLAS, FLYERS) 1 1%
RECOMENDACION DE AMIGOS O FAMILIARES

REDES SOCIALES (FACEBOOK, INSTAGRAM, TIKTOK)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,00% 60,0% 70,0% B80,0% 90.0% 100,0%

El hallazgo revela que las promociones de productos cosméticos no llegan por una busqueda
intencionada, sino que aparecen integradas en la experiencia diaria de quienes usan redes sociales, lo
cual evidencia que el impacto publicitario en este sector no depende tanto del interés activo del
consumidor, sino de la forma en que los mensajes logran insertarse en su rutina digital sin generar
interrupciones forzadas.
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Figura 2
Frecuencia de publicaciones de productos cosméticos en redes sociales

¢Con qué frecuenciave publicacionesde productosde bellezao
productos cosméticosen redes sociales?

TODOSLOS DIAS VARIAS VECES A LA SEMANA UNAVEZ A LASEMANA RARAVEZ NUNCA

El hecho de que la mayoria vea contenido cosmético casi todos los dias refleja que estas
publicaciones no pasan desapercibidas, se integran con naturalidad al uso diario de las redes, se repiten
con tal frecuencia que ya no sorprenden, pero si mantienen a las marcas presentes sin que las personas
lo noten de forma consciente.

Figura 3
Contenido atractivo para marcas de belleza en redes sociales

¢Qué tipo de contenido le resulta mas atractivo cuando sigue a
marcasde bellezaen redes sociales?

Videos de transformacién o tutorlales  Fotos de resultados o testimonios de Sortees y concursos Excelente
clientes

Lo que mas atrae no es solo el producto sino la forma en que se muestra, por eso los videos donde
se ve el cambio, el uso o el resultado generan mas conexién que cualquier otro formato, las personas no
solo quieren ver algo bonito, sino entender si realmente funciona, y cuando eso se muestra de forma clara,
la atencién llega sola.
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Figura 4
Importancia de las marcas de belleza en las redes sociales

¢Consideraimportante que las marcasde belleza tengan presencia
activaen redes sociales?

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral Endesacuerdo Totalmente en desacuerdo

Cuando una marca de belleza esta activa en redes no solo informa, acompafa, por eso la gente
no lo ve como un plus sino como algo que deberia estar ahi, se vuelve parte de lo que se espera sin tener
que pedirlo, y cuando no esta, se siente como si faltara algo que ya forma parte del vinculo.

Figura 5
Probabilidad de motivacion de consumo de productos de belleza en redes sociales

¢Qué tan probable es que una promociénvista en redes sociales le motive
a adquiriry consumir productos bellezas?

Nada probable

Paco probable

Probable

Muy Probable

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Una promocién puede empujar a comprar, pero solo si la persona ya esta conectada con lo que
ve, por eso no todas funcionan igual, hay quienes se animan con solo un video bien hecho y otros que
necesitan confiar antes de decidir, no es solo el descuento lo que mueve la decision, es la sensacion que
deja la marca cuando aparece en su pantalla.
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Figura 6
Confianza en la informacién de marcas de belleza y cosméticas en redes sociales

¢Cuanto confiaen la informacion publicadapor las
marcasde bellezay cosméticasen redes sociales?

TOTALMENTE DESCONFIO § 0,8%
DESCONFIO
NI CONFIO NI DESCONFIO
CONFIO

TOTALMENTE CONFIO

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

La gente mira, pero no siempre cree, muchas veces ve una publicacion y se queda con la duda,
no porque el producto parezca malo, sino porque no todo lo que brilla en redes genera confianza, por eso
cuando una marca logra transmitir algo real sin exagerar, ese gesto vale mas que cualquier promocion.

Figura 7
Satisfaccién de la atencién de las marcas de cosméticos en redes sociales

¢Qué tan satisfecho(a) se sientes con la atencion que recibe de las
marcas de cosmeéticos a través de sus redes sociales?

60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%

Mucho Bastante Poco Nada

Responder rapido no siempre basta, lo que mas valoran es sentirse escuchados, por eso muchos
dicen estar satisfechos, pero no todos, hay quienes notan cuando una marca responde solo por cumplir y
eso deja una sensacion fria, en cambio, cuando la respuesta llega con un tono humano y real, la diferencia
se siente sin tener que decirlo.
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Figura 8
Importancia de la marca en contenido atractivo y actualizado en plataformas digitales

:Qué tan importante es parati que una marcatenga
contenido atractivoy actualizado en plataformas digitales
(ej. Instagram, Facehook)?

NADAIMPORTANTE POCO IMPORTANTE IMPORTANTE MUY IMPORTANTE

Si una marca no se mueve, no se siente, por eso no es solo publicar por estar, es dar sefiales de
vida, mostrar algo que enganche sin parecer esfuerzo, cuando el contenido se ve fresco y pensado para

el momento, las personas lo notan y lo agradecen, ahi es donde se forma esa conexion que no se dice,
pero si se queda.

Figura 9
Importancia de la constancia y autenticidad en la comunicacion con los clientes.
¢Qué tan probable es que recomiendeuna marcade

cosméticos que interactiiaactivamente con usted en
redes sociales?

NADAPROBABLE POCO PROBABLE MEDIANAMENTE PROBABLE MUY PROBABLE
PROBABLE

Cuando una marca conversa de verdad, sin férmulas ni respuestas copiadas, eso se queda en la
memoria, por eso muchas veces la gente recomienda no solo por el producto, sino por cémo se sintioé

tratada, no se trata de agradar a todos, pero si de estar presente con intencién, porque ese pequefio gesto
puede valer mas que cualquier anuncio.
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3.2 Analisis de Entrevistas

Tabla 1
Uso de plataformas digitales para promocion de productos

Entrevistado Respuesta

Paola chinga de Bellemart Facebook, porque es una red social con
mucho alcance y participacion en nuestras
zonas objetivo. Nos ayuda a conectar con
distintos segmentos de edad.

Jessica Campuzano de importadora Instagram es nuestra plataforma principal

Campuzano porque nos permite mostrar visualmente
nuestros productos de manera atractiva.
Nuestro publico objetivo esta muy activo alli
y es donde mas interaccion logramos.

Janina Moran de las Fragancias Instagram es ideal para mostrar nuestros
productos de forma visual y atractiva.

Lorena Pluas de Asertia Es una red en crecimiento que permite
viralizar contenido facilmente.

Piero palacios de Beautik Instagram, ya que es la red donde mejor se
posicionan nuestras campafias visuales.

Francisco Liut de Victoria imports Instagram, es la red donde obtenemos
mayor interaccién visual con nuestro publico.

Any loor de Dior Instagram, ya que es la red donde la marca
mantiene su presencia visual con estilo y
elegancia.

Jack Montalvo de 360 corp. TikTok es la red con mayor alcance actual,
ideal para campafas rapidas y virales.

Andlisis: La mayoria de las empresas entrevistadas prefieren usar Instagram para la

promocién de productos debido a su perspectiva visual y la alta interactividad con los clientes.

Sin embargo, algunas también destacan Facebook y TikTok como importantes, dependiendo

del tipo de campafia o el alcance necesario. La eleccién de la plataforma se basa en el tipo de

producto y la conexién con el entorno del publico.

Tabla 2
Frecuencia de campafias promocionales en redes sociales

Entrevistado Respuesta

Paola chinga de Bellemart Semanalmente, para mantener la marca
visible y aprovechar fechas especiales o
cambios en el catalogo.

Jessica Campuzano de importadora Mensualmente nos organizamos para lanzar

Campuzano campafas mensuales, lo cual nos ayuda
sostener presencia permanente sin saturar a
los usuarios. Esto también nos da tiempo de
evaluar resultados entre una campafa y otra.

Janina Moran de las Fragancias Buscamos mantener una presencia
constante sin saturar.

Lorena Pluas de Asertia Asi mantenemos presencia sin saturar al
publico.

Piero palacios de Beautik Trabajamos con ritmo semanal para
mantener visibilidad y dinamismo.

Francisco Liut de Victoria imports Esto nos permite mantener presencia y
planificar contenido de forma ordenada.

Any loor de Dior Dior maneja una estrategia global y no
aplicamos campanas directas a nivel local.

Jack Montalvo de 360 corp. Mantenemos una agenda dinamica para
conectar continuamente con el publico.

Anadlisis: La frecuencia de las campafias varia segun la empresa, pero las mas comunes

son semanales y mensuales, con un enfoque en mantener la presencia constante sin saturar

al publico. Algunas empresas optan por campanas especificas para fechas clave, mientras

que otras buscan generar visibilidad sin sobrecargar al cliente.
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Tabla 3

Uso de influencers en la promocién de productos
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Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Si, frecuentemente, porque generan
cercania con el publico. Son una herramienta
directa y emocional para mostrar como se
usan nuestros productos.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

No, pero estamos evaluando hacerlo. Hemos
analizado su impacto en otras marcas
similares y lo vemos como una oportunidad.
Queremos hacerlo, pero de forma
estratégica y con las personas correctas que
representen bien nuestros valores.

Janina Moran de las Fragancias

Cuando el producto lo requiere, activamos
colaboraciones.

Lorena Pluas de Asertia

Solo en campanfas especificas donde el perfil
lo amerita.

Piero palacios de Beautik

Son parte clave para llegar a publicos
especificos con mayor cercania.

Francisco Liut de Victoria imports

Dependiendo del producto o campania,
activamos colaboraciones con perfiles afines.

Any loor de Dior

Nuestra imagen se sostiene sobre un
branding fuerte, sin necesidad de alianzas
externas.

Jack Montalvo de 360 corp.

Nos ayudan a posicionar mejor el mensaje y
humanizar la marca

Analisis: El uso de influencers depende de la empresa y del tipo de campana. Algunas
marcas los utilizan de manera constante para crear cercania emocional con su publico,
mientras que otras lo consideran estratégico o lo aplican solo en casos especificos, como
colaboraciones puntuales con perfiles afines.

Tabla 4

Tipos de contenido utilizado en marketing digital

Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Videos o tutoriales. Ya que nos han dado
muy buenos resultados, especialmente
cuando queremos ensefar el uso correcto de
un producto o destacar sus beneficios.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

Fotos de productos. Nuestro enfoque ha sido
destacar el producto visualmente. Las fotos
bien cuidadas generan atraccion inmediata y
nos ayudan a transmitir calidad.

Janina Moran de las Fragancias

Fotos de producto es lo que mejor, ya que
conecta con nuestro publico en redes

Lorena Pluas de Asertia

Son ideales para mostrar como se usa el
producto de forma rapida y visual.

Piero palacios de Beautik

Los tutoriales nos permiten mostrar
funcionalidad y conectar con el cliente.

Francisco Liut de Victoria imports

Nos permiten explicar y mostrar el valor del
producto en acciéon

Any loor de Dior

El contenido visual cuidadosamente
producido refleja el valor de la marca.

Jack Montalvo de 360 corp.

Funcionan muy bien para mostrar beneficios
y usos reales del producto.

inmediata.

Analisis: El contenido mas utilizado por las empresas son fotos de productos y
videos/tutoriales, con un enfoque en mostrar los beneficios y el uso de los productos. El
contenido visual bien producido es esencial para conectar con el cliente y generar atraccion
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Tabla 5
Objetivos de la estrategia de marketing digital
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Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Son varios, queremos lograr un equilibrio
entre vender, posicionar la marca, captar un
nuevo mercado de clientes. Nuestro enfoque
es integral.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

Queremos que la gente identifique la marca,
no solo por el producto, sino por lo que
representa: confianza, buen servicio y
compromiso con el cliente.

Janina Moran de las Fragancias

La meta principal es que las acciones
digitales se traduzcan en compras.

Lorena Pluas de Asertia

Queremos que el publico reconozca y
recuerde nuestra marca en su dia a dia.

Piero palacios de Beautik

Buscamos que el publico identifique y
recuerde nuestra marca

Francisco Liut de Victoria imports

Buscamos aumentar ventas, posicionar la
marca, atraer y retener clientes.

Any loor de Dior

Nuestro enfoque principal es mantener la
identidad de lujo y exclusividad de Dior.

Jack Montalvo de 360 corp.

El enfoque principal es generar conversion
directa y resultados comerciales.

la presencia digital.

Analisis: Los objetivos varian entre las empresas, pero los principales son posicionar la
marca, aumentar ventas, captar nuevos usuarios, y fidelizar al publico actual. También se
destaca el objetivo asociado al reconocer la marca y la percepcion de confianza a través de

Tabla 6

Impacto de las estrategias de marketing digital en las ventas

Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Estoy en desacuerdo. A pesar del esfuerzo,
no hemos visto un crecimiento fuerte en
ventas, lo que nos lleva a repensar algunas
estrategias y reforzar el analisis de
resultados.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

Si, desde que comenzamos a trabajar mas
fuerte en lo digital, hemos visto un
crecimiento, especialmente en clientes que
llegan referidos por redes.

Janina Moran de las Fragancias

Hemos notado un incremento progresivo.

Lorena Pluas de Asertia

El alcance digital ha generado resultados
claros en ventas

Piero palacios de Beautik

Las acciones digitales han tenido impacto
directo en nuestras cifras.

Francisco Liut de Victoria imports

Si hemos notado un crecimiento, aunque
aun podemos escalar mas.

Any loor de Dior

El impacto directo en ventas no es medible
desde nuestra area local.

Jack Montalvo de 360 corp.

Las cifras demuestran un crecimiento claro
gracias a las acciones digitales.

las estrategias.

Anadlisis: La mayoria de las empresas ha notado un impacto positivo en las ventas gracias al
marketing digital, aunque algunas sefialan que el crecimiento es lento o aun escalable. La
relacion directa con los resultados comerciales es clara, pero depende de la optimizacién de

Tabla 7

Influencia de las promociones en redes sociales en la decision de compra

Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Mucho. Las promociones si tienen impacto,
especialmente en campafas flash o de
tiempo limitado. El cliente responde mas
cuando siente urgencia o beneficio directo.

Jessica Campuzano de importadora

Notamos que cuando publicamos ofertas o
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Campuzano descuentos en redes, el movimiento en
tienda aumenta. La gente ve una promocién
y viene a preguntar o comprar.

Janina Moran de las Fragancias Muchos clientes llegan por una promo
puntual que vieron online.

Lorena Pluas de Asertia El cliente reacciona rapidamente a
descuentos y promociones.

Piero palacios de Beautik Las promociones bien estructuradas generan
reaccion inmediata

Francisco Liut de Victoria imports Tienen un impacto fuerte en la decision de
compra, especialmente con descuentos
puntuales.

Any Loor de Dior Aunque no las realizamos nosotros, las
promociones globales generan interés en el
cliente.

Jack Montalvo de 360 corp. Motivan la compra inmediata y generan
tréfico al canal de venta

Analisis: Las promociones en plataformas de caracter sociales son esenciales debido al gran

impacto en la toma de decision para comprar, especialmente cuando son flash o de tiempo

limitado. Las ofertas y descuentos bien presentados generan urgencia y trafico hacia las
tiendas, influenciando significativamente las compras.

Tabla 8
Efectividad de los testimonios de clientes en redes sociales

Entrevistado Respuesta

Paola chinga de Bellemart Muy efectivo. Cuando otros clientes cuentan
su experiencia, se genera confianza. Es
contenido real que otros usuarios valoran
mas que una simple publicidad.

Jessica Campuzano de importadora Cuando compartimos la experiencia de otros

Campuzano clientes, se genera confianza. Aun no lo
hacemos con mucha frecuencia, pero
sabemos que ayuda.

Janina Moran de las Fragancias Transmiten confianza, aunque los usamos
con moderacién.

Lorena Pluas de Asertia Ayudan a generar confianza, pero no
siempre son determinantes.

Piero palacios de Beautik Sirven como complemento para reforzar
credibilidad.

Francisco Liut de Victoria imports Transmiten confianza y refuerzan la
credibilidad de la marca

Any loor de Dior Funcionan bien para marcas mas accesibles;
en nuestro caso, se usan de forma puntual.

Jack Montalvo de 360 corp. Aportan respaldo y confianza, aunque no son
el eje principal.

Analisis: El uso de testimonios de clientes es valorado positivamente, ya que genera

confianza y refuerza la credibilidad de la marca. Aunque no todas las empresas los usan con

frecuencia, aquellos que lo hacen logran conectar mejor con los consumidores a través de

experiencias reales.

Tabla 9
Cambios en el comportamiento de compra tras implementar marketing digital
Entrevistado Respuesta
Paola chinga de Bellemart Si, cambios significativos. Los clientes son
mas conscientes de las promociones
digitales, mas exigentes con la experiencia, y
esperan atencién inmediata por redes.
Jessica Campuzano de importadora Se nota que los clientes estan mas
Campuzano informados, llegan preguntando por lo que
vieron en redes. Aunque el cambio es sultil,
esta presente.
Janina Moran de las Fragancias Los clientes se informan mas antes de
comprar
Lorena Pluas de Asertia Los consumidores hoy investigan mas antes
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de comprar

Piero palacios de Beautik

El cliente ahora compara, revisa y decide
mas informado desde lo digital.

Francisco Liut de Victoria imports

El cliente actual investiga, compara y decide
con base en lo que ve online.

Any loor de Dior

El cliente consulta mas en redes antes de
comprar, pero no siempre decide por lo
digital.

Jack Montalvo de 360 corp.

El cliente interactua mas, investiga y exige
inmediatez en la atencion.

de canales digitales.

Analisis: El marketing digital ha cambiado el comportamiento de compra de los clientes,
quienes ahora son mas informados, exigentes, y conscientes de las promociones. Muchos
clientes investigan antes de comprar y prefieren la atencién rapida y personalizada a través

Tabla 10

Probabilidad de que un cliente nuevo llegue debido a una campafia digital

Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

Probablemente si, es algo que ocurre,
especialmente si el anuncio fue atractivo y
bien segmentado.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

Nos ha pasado que mencionan que nos
conocieron por Instagram o una historia
promocional. Asi que si, es una via de
llegada importante.

Janina Moran de las Fragancias

Muchos descubren la marca por redes.

Lorena Pluas de Asertia

Muchos clientes llegan por sugerencias o
videos en redes

Piero palacios de Beautik

El alcance digital ha sido determinante para
atraer nuevos clientes.

Francisco Liut de Victoria imports

Muchas visitas nuevas provienen
directamente de promociones digitales.

Any loor de Dior

Muchos nos descubren por redes, aunque la
decision final es mas presencial.

Jack Montalvo de 360 corp.

El canal digital es clave para atraer nuevos
consumidores a la marca.

Analisis: La mayoria de las empresas confirma que muchos clientes nuevos llegan debido a
campanas digitales, especialmente aquellas bien segmentadas y atractivas. El alcance
digital es clave para atraer nuevos consumidores y ampliar la visibilidad de la marca.

Tabla 11

Uso de programas de fidelizacién digital

Entrevistado

Respuesta

Paola chinga de Bellemart

En planificacion. Estamos trabajando en
implementar un sistema que premie a los
clientes fieles, porque eso ayuda mucho a
retenerlos.

Jessica Campuzano de importadora
Campuzano

Estamos desarrollando un sistema que
premie la fidelidad, ya que tenemos muchos
clientes recurrentes. Queremos darles algo
mas que solo buen servicio.

Janina Moran de las Fragancias

Es una forma de premiar a quienes compran
con frecuencia.

Lorena Pluas de Asertia

Es un aspecto que aun no hemos
implementado.

Piero palacios de Beautik

Actualmente no, pero lo tenemos en analisis
para futuras fases

Francisco Liut de Victoria imports

Estamos trabajando en un sistema que
premie a los clientes constantes.

Any loor de Dior

El cliente Dior valora mas la atencién
personalizada que los beneficios
acumulativos.

Jack Montalvo de 360 corp.

Estamos estructurando beneficios para
reforzar la lealtad del cliente.
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Analisis: Algunas empresas estan en proceso de implementar programas de fidelizacion
digital, mientras que otras aun no los tienen activos. Premiar a los clientes frecuentes es una
estrategia que se esta considerando para retener a los clientes y darles un valor afiadido por

su lealtad.
Tabla 12
Frecuencia de comunicacion con clientes a través de medios digitales
Entrevistado Respuesta
Paola chinga de Bellemart Esporadicamente. La comunicacién aun no
es constante. Es uno de nuestros puntos por
mejorar para lograr mas conexion y
seguimiento.
Jessica Campuzano de importadora El contacto diario por WhatsApp y redes nos
Campuzano ha acercado mucho al cliente. Incluso
algunos prefieren escribirnos ahi antes que
llamar.
Janina Moran de las Fragancias Diariamente, ya que es parte esencial de
nuestro servicio al cliente.
Lorena Pluas de Asertia Nos aseguramos de tener contacto
constante, pero medido.
Piero palacios de Beautik Mantenemos contacto regular sin saturar,
pero estando presentes.
Francisco Liut de Victoria imports Es un aspecto que queremos fortalecer para
mejorar la experiencia.
Any loor de Dior La comunicacion es completamente
presencial o por canales formales.
Jack Montalvo de 360 corp. Aunque hay canales activos, queremos
fortalecer la frecuencia de contacto.
Analisis: La frecuencia de comunicacién varia desde esporadica hasta diaria, con la mayoria
de las empresas buscando estar mas conectadas con los clientes. Algunas ya usan
plataformas como WhatsApp y redes sociales para mantener una comunicacién constante y
cercana.
Tabla 13
Nivel de satisfaccion con la experiencia digital
Entrevistado Respuesta
Paola chinga de Bellemart Media. Hay puntos positivos, pero también
fallas técnicas o demoras que debemos
corregir. No todos los procesos estan
optimizados aun.
Jessica Campuzano de importadora Los clientes nos lo hacen saber: que
Campuzano respondemos rapido, que resolvemos dudas
por redes o que el seguimiento postventa es
efectivo. Eso nos da mucha seguridad.
Janina Moran de las Fragancias La mayoria tiene una buena percepcion del
proceso digital.
Lorena Pluas de Asertia En general los clientes se sienten bien
atendidos digitalmente.
Piero palacios de Beautik Los comentarios son positivos, aunque
siempre hay areas por pulir.
Francisco Liut de Victoria imports Los clientes valoran mucho el servicio digital
que brindamos
Any loor de Dior La experiencia visual y estética que ofrece
Dior en plataformas digitales es valorada.
Jack Montalvo de 360 corp. Recibimos comentarios positivos respecto al
disefio, atencion y servicio.
Analisis: El nivel de satisfaccion con la experiencia digital es en general positivo, aunque
algunas empresas enfrentan problemas técnicos o demoras. Sin embargo, las marcas que
logran una buena atencion y resolucién de problemas se destacan por ofrecer una
experiencia satisfactoria.
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Tabla 14
Fortalecimiento de la relacion con clientes habituales a través de marketing digital

Entrevistado Respuesta

Paola chinga de Bellemart Neutral. No hemos notado una mejora clara.
A veces hay interaccion, pero no siempre se
traduce en lealtad o conexién emocional.

Jessica Campuzano de importadora Si, porque nos permite estar mas cerca.

Campuzano Incluso cuando no estan comprando, siguen
viendo nuestros contenidos y eso mantiene
viva la conexion.

Janina Moran de las Fragancias Nos permite mantener un vinculo cercano.

Lorena Pluas de Asertia Nos permite mantener un lazo activo y
personalizado.

Piero palacios de Beautik Ayuda a mantenernos presentes y reforzar
vinculos con el cliente frecuente.

Francisco Liut de Victoria imports Ha mejorado la comunicacion, aunque aun
hay espacio para crecer.

Any loor de Dior Sirve como complemento de imagen, no
como herramienta de vinculo directo.

Jack Montalvo de 360 corp. Nos mantiene conectados incluso fuera del
proceso de compra

Andlisis: Las empresas han logrado mantener un vinculo cercano con los clientes habituales

por medio de estrategias asociadas al marketing digital, aunque algunas marcas sefialan que

no han notado mejoras significativas en cuanto a lealtad o conexiéon emocional. Sin embargo,

el marketing digital permite mantener a los clientes informados y cerca de la marca.

Tabla 15
Efectividad de los canales digitales en la retencién de clientes

Entrevistado Respuesta

Paola chinga de Bellemart Efectivos. Los medios digitales permiten mas
seguimiento y personalizacion. Aun asi,
muchos clientes siguen valorando lo
presencial.

Jessica Campuzano de importadora Los medios digitales son mas inmediatos y

Campuzano personales. Nos ayudan a mantener al
cliente informado, activo y en contacto
constante con la marca.

Janina Moran de las Fragancias El contacto digital directo genera mas
lealtad.

Lorena Pluas de Asertia Ofrecen inmediatez, seguimiento y cercania
constante.

Piero palacios de Beautik La respuesta y conexion inmediata son una
gran ventaja frente a lo tradicional.

Francisco Liut de Victoria imports Nos ayudan a mantenernos en la mente del
cliente con mayor constancia.

Any loor de Dior Son utiles como respaldo, aunque el cliente
Dior sigue prefiriendo la atencién exclusiva.

Jack Montalvo de 360 corp. Nos permiten estar presentes, responder
rapido y generar fidelidad.

Analisis: Los canales digitales han sido efectivos en la retencion de clientes debido a su

capacidad de ofrecer seguimiento y personalizacion. Las empresas que utilizan estos medios

destacan su capacidad para mantener a los clientes informados y conectados, aunque

algunas aun prefieren la atencién presencial para ciertos clientes.
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4. Discusion

Los hallazgos revelan que las estrategias asociadas al marketing digital ejecutado por las
empresas cosméticas en Guayaquil no solo cumplen una funcién promocional, sino que configuran
espacios donde se construyen emociones, identificaciones y experiencias que influyen directamente en la
decision de compra. Por medio de las encuestas se identificd una preferencia marcada por contenidos
donde la cercania, la representacion real y el lenguaje empatico generan confianza y conexién. Por su
parte, las entrevistas confirmaron que las marcas no actuan desde la improvisacion, sino que disefan sus
campanas considerando elementos simbdlicos y narrativos que reflejan la cotidianidad de su publico, lo
que demuestra que el comportamiento del consumidor esta estrechamente vinculado a cémo se siente
interpretado por la comunicacion digital que recibe.

Esta evidencia se refuerza al contrastar con lo sostenido por Philip Kotler et al. (2021), los cuales
advierten que el marketing digital ya no solo se enfoca en los atributos del producto, sino también en la
creacion de vinculos afectivos sostenibles entre marca y consumidor. En la practica, esto se traduce en
estrategias que apelan a la emocion, al disefo visual como herramienta de identidad y a una narrativa que
no busca vender, sino acompanar. Lo observado en esta investigacion confirma que las marcas mas
valoradas no son necesariamente las que tienen mas presencia, sino aquellas que logran resonar con lo
que el publico siente, piensa o desea ser, haciendo del entorno digital un espacio de afinidad mas que de
transaccion.

El hecho de estar rodeado de contenido cosmético no siempre lleva a decidir una compra, porque
lo que realmente influye es cémo ese mensaje logra quedarse y sentirse propio, no solo cuantas veces
aparece. Gonzales (2024), plantea que una recomendacién puede tener efecto dias después, pero al
contrastarlo con estos resultados queda claro que esa influencia no ocurre por repeticion, sino cuando el
contenido logra conectar con algo real en la vida del consumidor, lo que demuestra que no basta con
visibilidad para generar impacto si no hay una estrategia que entienda como se construye esa relacién en
el tiempo.

De forma complementaria, Lopez et al. en (2024) sefialan que el marketing digital ha evolucionado
hacia una comunicaciéon mas humana, donde lo relevante no es solo vender un producto, sino generar
cercania emocional mediante mensajes que reflejen valores reales y construyan sentido de pertenencia,
lo cual se refleja en las respuestas obtenidas, donde los encuestados valoran marcas que muestran
situaciones auténticas, rostros cotidianos y discursos sin estereotipos impuestos. Esta transformacion,
aunque reconocida, no siempre se concreta con coherencia y en ese sentido cobra vigencia lo planteado
por Gomez et al. (2024) al afirmar que la autenticidad no puede fingirse, porque en un entorno saturado,
solo las marcas que comunican con verdad y sensibilidad logran generar confianza, como lo demostraron
las entrevistas al evidenciar un enfoque mas orientado en construir relaciones honestas.

En cuanto a los resultados secundarios, quedé claro si bien las promociones o sorteos siguen
siendo tacticas utiles para captar atencion inicial, no garantizan la permanencia del vinculo. Esta
observacion se relaciona con lo planteado por Lozano et al., (2021), quienes destacan que la fidelizacion
requiere mas que incentivos puntuales, consistencia en el contenido, interaccién constante y una
propuesta que aporte valor real al usuario. Ademas, Nufiez y Miranda (2020), remarcan que el consumidor
desconfia de las marcas que solo se muestran para vender, sin sostener conversaciones reales ni brindar
atencion posterior, aspecto que también se reflejo en los comentarios de varios encuestados, quienes
sefalaron haber abandonado marcas que no responden o que proyectan una imagen distante.

Es asi como el éxito del marketing digital en este sector no depende de la inversion o del numero
de publicaciones, sino de la capacidad para interpretar emocionalmente a los consumidores y convertir
aquello en un vinculo sostenible en el tiempo. Los datos recogidos mostraron que la compra se activa
cuando el usuario siente que la marca le habla con honestidad, lo incluye sin prejuicios y lo acompafia
mas alla del producto. Por ello, se recomienda que las empresas cosméticas refuercen su estrategia de
comunicacién con foco en la sensibilidad cultural de su entorno y que conciban cada interaccién como
parte de un dialogo sostenido con un consumidor que ya no busca solamente calidad, sino sentido de
pertenencia.
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5. Conclusiones

El estudio permiti6 reconocer que las marcas cosméticas en Guayaquil utilizan con mayor
frecuencia estrategias centradas en plataformas visuales como Instagram, donde destacan los videos
tutoriales, los testimonios de clientes y las promociones breves que apelan a la atencion inmediata, mas
por conexidn que por presion. A esto se suman practicas como el uso puntual de influencers, el contacto
directo por WhatsApp y los sorteos digitales, que amplian el alcance y refuerzan la cercania, permitiendo
sostener una relacion mas continua con el consumidor incluso fuera del momento de compra.

Los hallazgos confirman que las estrategias digitales implementadas por las marcas cosméticas
en Guayaquil si inciden en la decisién de compra, sobre todo cuando el contenido logra generar una
conexion emocional que se percibe como auténtica y cercana. Las promociones, los tutoriales y los
testimonios compartidos en redes no motivan por el descuento en si, sino por la manera en que activan
confianza y afinidad con quien los ve.

Las marcas que logran construir una presencia coherente, cercana y constante en sus plataformas
digitales son también las que mas confianza generan entre los consumidores, especialmente cuando su
comunicacion refleja valores compartidos y atencién activa. Tanto las respuestas del publico como los
testimonios empresariales coinciden en que la fidelizacién no se alcanza con promociones esporadicas,
sino a través de una relacion sostenida que se nutre de contenidos relevantes, respuestas oportunas y
mensajes emocionalmente auténticos.

Los datos analizados permiten entender que el marketing digital, cuando es concebido como una
herramienta de relacién humana y no solo de promocién, puede transformar profundamente la manera en
que el consumidor se vincula con una marca. En el sector cosmético guayaquilefio, esta transformacion
se evidencia en la forma en que las estrategias digitales moldean percepciones, motivan elecciones y
consolidan lealtades. El marketing, en este contexto, deja de ser un mondlogo comercial y se convierte en
conversacion continua entre marcas y personas. Aun asi, estos hallazgos responden a una realidad
puntual y no abarcan otros sectores ni ciudades, por lo que queda abierto el camino para explorar como
varia este vinculo digital cuando cambia el contexto o el tipo de contenido que lo provoca.
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