Digital Publisher

ISSN 2588-0705

Brand-Love y su influencia en la intencion de compra
online de marcas de cosméticos en las mujeres centennials

Brand-Love and its influence on the online purchase
intention of cosmetic brands among centennial women

Mayuri Marisol Heras-Heras !
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
mheras6@utmachala.edu.ec

Joyce Alexandra Macias-Sanchez ?
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
jmacias2@utmachala.edu.ec

Vladimir Alexander Avila-Rivas *
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
vavila@utmachala.edu.ec

doi.org/10.33386/593dp.2025.2.3038

V10-N2 (mar-abr) 2025, pp 488-501 | Recibido: 08 de enero del 2025 - Aceptado: 13 de febrero del 2025 (2 ronda rev.)

1 ORCID: https://orcid.org/0009-0000-3136-1501
2 ORCID: https://orcid.org/0009-0001-6100-3788
3 ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6526-8487

488



Como citar este articulo en norma APA:A

Heras-Heras, M., Macias-Sanchez, J., & Avila-Rivas, V., (2025). Brand-Love y su influencia en la intencién de compra online de marcas de
cosméticos en las mujeres centennials. 593 Digital Publisher CEIT, 10(2), 488-501, https://doi.org/10.33386/593dp.2025.2.3038
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RESUMEN

El presente articulo analiza la relacion entre el Brand-Love y la intencion de compra online en mujeres
centennials, enfocandose en marcas de cosméticos dentro del contexto ecuatoriano. A través de un
enfoque cuantitativo, se recopilaron datos mediante encuestas estructuradas que permitieron evaluar la
conexion emocional de las consumidoras con las marcas y su influencia en las decisiones de compra a
través de plataformas digitales. Los resultados destacan que el Brand-Love fomenta una mayor intencién
de compra online, especialmente en entornos urbanos emergentes como Machala. Ademas, se identifica
que factores como la confianza en la marca, la experiencia de usuario y la interaccioén en redes sociales
contribuyen a fortalecer esta relacion. Este estudio amplia la literatura existente al abordar un contexto
regional poco explorado y proporciona recomendaciones practicas para el desarrollo de estrategias de
marketing dirigidas a este segmento especifico.

Palabras claves: brand-love, intencion de compra, comportamiento del consumidor, comercio electronico.

ABSTRACT

This article analyzes the relationship between Brand-Love and online purchase intention in centennial
women, focusing on cosmetics brands in the Ecuadorian context. Through a quantitative approach, data
was collected through structured surveys that allowed to evaluate the emotional connection of consumers
with brands and their influence on purchase decisions through digital platforms. The results highlight
that Brand-Love fosters a higher online purchase intention, especially in emerging urban environments
such as Machala. In addition, it is identified that factors such as trust in the brand, user experience and
interaction in social networks contribute to strengthen this relationship. This study extends the existing
literature by addressing an underexplored regional context and provides practical recommendations for
the development of marketing strategies targeting this specific segment.

Keywords: brand-love, purchase intention, consumer behavior, e-commerce.
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Introduccion

En la era digital contemporanea, el
comercio electronico ha experimentado un
crecimiento exponencial, transformando la
manera en que los consumidores acceden y
adquieren productos y servicios. En particular,
la industria cosmética ha sido testigo de este
cambio, con un aumento significativo en las
ventas de cosméticos a través de plataformas en
linea.

Segtn un informe de McKinsey (2023),
el comercio electronico de productos de belleza
casi se cuadruplico entre 2015y 2022, alcanzando
una cuota superior al 20% del mercado total de
belleza. Ademas, se proyecta que el mercado
global de cosméticos online alcanzara los 85 mil
millones de ddlares para 2025, con una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 7.5%
desde 2020 (Statista, 2022). Esta tendencia no
solo se refleja a nivel global, sino también en
Ecuador, donde el comercio electronico esta
ganando terreno como una opcion preferida
de compra para muchos. Segin la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE),
se estima que las ventas por internet en Ecuador
alcanzaran mas de 5,000 millones de dodlares en
2023, lo que representa un crecimiento del 25%
respecto al afio anterior (E1 Comercio, 2023).

Este auge se ha visto impulsado por
factores como el aumento de la penetracion de
internet y el acceso a dispositivos moviles, asi
como por cambios en los héabitos de consumo
provocados por la pandemia (Fasabri, 2023). El
éxito del comercio electronico de cosméticos no
solo se debe a la conveniencia y accesibilidad
que ofrece a los consumidores, sino también a la
influencia de factores emocionales y psicologicos
en el proceso de compra en linea.

Uno de estos factores clave es el
concepto de “Brand-Love” o amor a la marca,
que se refiere a la conexion emocional profunda
que los consumidores desarrollan con ciertas
marcas. Fournier (2020) sefiala que el Brand-
Love impulsa la lealtad del consumidor hacia
una marca y tiene una influencia directa en su
comportamiento de compra. No obstante, a pesar
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de la creciente adopcion del comercio electronico
de cosméticos en Ecuador, existe una brecha en
la literatura sobre como el Brand-Love afecta
la intencidon de compra online de cosméticos en
esta region especifica.

Esta brecha se origina en la falta de
estudios enfocados en contextos urbanos
emergentes, donde las dindmicas de consumo
pueden diferir considerablemente de aquellas
observadas en mercados madas desarrollados.
Estudios recientes han explorado el impacto del
Brand-Love en contextos globales y en paises
desarrollados; sin embargo, persiste un vacio
en la literatura sobre esta relacion en ciudades
de paises en desarrollo como Ecuador (Kim &
Lee, 2022; Park et al., 2020). Por consiguiente,
este estudio se propone investigar si existe una
relacion significativa entre el Brand-Love hacia
marcas de cosméticos y la intencion de compra
online en Ecuador. La investigacion busca
comprender cdmo los consumidores machalefios
perciben, se relacionan y toman decisiones de
compra de cosméticos en linea, contribuyendo asi
a una mayor comprension del comportamiento
del consumidor en el contexto del comercio
electronico de cosméticos en entornos urbanos
emergentes.

Revision de la teoria existente

Esta investigacion se estructura en torno
a tres conceptos fundamentales: el Brand-Love o
amor a la marca, la intencion de compra online y
los indicadores del Brand-Love. Estos conceptos
proporcionan la base para analizar como las
emociones, percepciones y experiencias de los
consumidores influyen en sus decisiones de
compra en el contexto del comercio electronico,
con especial énfasis en el sector de los cosméticos.
Cada uno de estos elementos permite comprender
de manera integral las relaciones entre las
variables estudiadas, orientando el desarrollo del
analisis tedrico y empirico.

El Brand-Love se define como un vinculo
emocional profundo que los consumidores
desarrollan hacia una marca, lo que trasciende
la simple preferencia para convertirse en una
relacion afectiva que fomenta comportamientos
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como la defensa activa de la marca y la
recomendacion (EUDE, 2023). Este concepto es
fundamental en el &mbito del marketing, ya que
permite a las empresas diferenciarse en mercados
saturados y construir una base de consumidores
leales y comprometidos (ANDA, 2022).

En el contexto del comercio electronico,
el Brand-Love se ha consolidado como un
objetivo estratégico clave, ayudando a las
marcas a conectar emocionalmente con los
consumidores, incluso en plataformas digitales.
Esta conexion no solo fortalece la lealtad, sino
que también impulsa la intencion de compra al
fomentar relaciones significativas y duraderas
entre las marcas y sus usuarios (InboundCycle,
2022).

Brand-Love

El amor a la marca se considera como la
forma mas intensa de relacion existente entre el
consumidor y la marca, diferenciandose de otras
relaciones mas temporales, como las relaciones
fugaces y las modas pasajeras (Rahman, Langner,
& Temme, 2021).

En el contexto del marketing de
cosméticos, el concepto de “Brand Love” se
ha vuelto crucial para las marcas que buscan
diferenciarse en un mercado saturado. Segin
Palusuk, Koles y Hasan (2019), el Brand-Love
se define como un afecto emocional profundo
hacia una marca, que incluye componentes de
intimidad, pasién y compromiso. Este vinculo
emocional no solo fomenta una mayor lealtad
del cliente, sino que también incrementa la
disposicion a pagar precios premium, lo que
es particularmente relevante en la industria
de cosméticos donde la percepcion del valor
y la exclusividad son factores clave para los
consumidores.

Variables que Contribuyen al Brand-Love

Diversos factores contribuyen al Brand-
Love, entre ellos la identidad de la marca, la
calidad percibida del producto y las experiencias
previas del consumidor. Aro et al. (2023)
destacan la importancia de estos elementos
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en el desarrollo de vinculos emocionales con
las marcas. Ademas, la comunicacion efectiva
a través de plataformas digitales juega un
papel fundamental en la construccidon de estos
lazos (Joshi & Garg, 2022). En el contexto
ecuatoriano, donde el comercio electrénico ha
experimentado un notable crecimiento, entender
estos factores es crucial para que las marcas de
cosméticos establezcan relaciones duraderas con
sus consumidores.

Lealtad a la Marca

La lealtad a la marca es una consecuencia
directa del Brand-Love. Kumar y Singh (2022)
afirman que los consumidores que desarrollan un
fuerte afecto por una marca son mas propensos
a ser leales a ella, lo que se traduce en compras
repetidas y recomendaciones a otros. Este
fenomeno es especialmente relevante en el
sector cosmético, donde la diferenciacion de
productos juega un papel clave. La lealtad, en
este caso, no solo depende de la satisfaccion del
cliente, sino también de la conexiéon emocional
que se establece entre el consumidor y la marca
(Fetscherin & Heinrich, 2020).

Experiencia del Consumidor en Linea

La experiencia del consumidor en linea
es otro factor determinante para el Brand-Love.
Paul y Rana (2021) destacan que una experiencia
positiva al interactuar con una marca digitalmente
puede aumentar significativamente el amor
hacia esa marca. En Ecuador, donde el comercio
electronico ha experimentado un auge post-
pandemia, las marcas deben centrarse en ofrecer
experiencias de usuario excepcionales para atraer
y retener a los consumidores (Maldonado, 2024).
Esto incluye desde un disefio web intuitivo hasta
un servicio al cliente eficiente.

Confianza en la Marca

La confianza es un componente esencial
para fomentar el Brand-Love. Alhassan y Osei-
Tutu (2021) sefialan que los consumidores son
mas propensos a desarrollar amor por una marca
si confian en ella. En el ambito del comercio
electronico, donde las transacciones se realizan
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sin interaccion fisica, establecer confianza es
aun mas critico. Las marcas deben implementar
medidas de seguridad robustas y transparentes
para proteger tanto a los vendedores como a los
compradores (Silva & Moctezuma, 2022).

Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del cliente estd
intrinsecamente relacionada con el Brand-Love.
Fetscherin y Heinrich (2020) subrayan que un
alto nivel de satisfaccion no solo conduce a
la lealtad del cliente, sino que también puede
intensificar el amor hacia la marca. En el sector
cosmético ecuatoriano, donde las expectativas
pueden ser altas debido a la variedad de productos
disponibles, las marcas deben esforzarse por
superar estas expectativas para fomentar una
relacion emocional positiva.

Intencion de compra online

La intencién de compra online, segin
Garcés, Bermeo, Valencia y Benjumea (2022),
se define como un plan consciente en el que un
individuo decide hacer un esfuerzo por adquirir
un producto a través de plataformas digitales.
En este contexto, factores como la accesibilidad,
la conveniencia y la conexién emocional con
la marca juegan un papel crucial en la decision
de compra, especialmente en los millennials,
quienes muestran una mayor disposicién a
realizar compras online debido a su afinidad con
las plataformas digitales.

Castro-Lopez, Puente y Vazquez-
Casielles (2020), sugieren que la intencién de
compra online se ve influenciada por diversos
factores, como la comodidad, la confianza en la
marca y la percepcion del valor de los productos,
los cuales son clave para maximizar la lealtad del
cliente en plataformas de venta online.

Avila y Chaparro (2021) destacan que
la confianza y el compromiso son factores
fundamentales en la intencién de compra de
los consumidores. Estos elementos no solo
facilitan la creacion de relaciones duraderas
entre los clientes y las marcas, sino que también
influyen positivamente en la disposicion de
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los consumidores a realizar compras online,
especialmente en mercados competitivos como
el de los cosméticos.

Factores que Contribuyen a la Intencion de
Compra

Los factores que influyen en la intencién
de compra son variados e incluyen tanto
elementos emocionales como racionales. Hsu
y Tsou (2022) identifican que el Brand-Love
actiia como un mediador entre la satisfaccion del
cliente y la intencion de compra. En Ecuador,
donde el comercio electronico ha crecido
exponencialmente desde 2020, las marcas deben
considerar coémo estos factores interactuan para
disefiar estrategias efectivas que impulsen las
ventas online.

Imagen de marca

La imagen de marca es un constructo
fundamental que se refiere a las percepciones
y asociaciones que los consumidores tienen sobre
una marca, influenciadas por sus experiencias
y la comunicacion de la marca (Keller, 2020).
En el contexto del Brand-Love, una imagen
de marca positiva es crucial para establecer
conexiones emocionales profundas. Segun
el estudio realizado por Leon (2023), las marcas
que logran crear una imagen solida y coherente
son mas propensas a generar lealtad y amor entre
sus consumidores.

Este fendmeno es especialmenterelevante
en el sector cosmético, donde la imagen puede ser
un diferenciador clave en un mercado saturado.
Las marcas deben trabajar continuamente
para cultivar una imagen que resuene con los
valores y aspiraciones de su publico objetivo, lo
que a su vez fomenta un sentido de pertenencia
y conexiéon emocional (Alam & Khalique,
2019). Esta percepcion juega un papel clave en
las decisiones de compra, ya que las personas
suelen preferir marcas con una buena reputacion.
Una marca conocida y bien posicionada genera
confianza en su calidad y valor, lo que la hace
mas atractiva para los consumidores.
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Relacion con la marca en las Redes
Sociales

Es crucial entender los factores que
motivan a los consumidores a interactuar con
las marcas en estas plataformas y como esa
participacion influye en la relacion con la
marca, ya que la interacciéon de una marca con
sus seguidores en las redes sociales se hace
presente mediante la respuesta a comentarios,
la resoluciéon de problemas e invitaciones a
participar activamente con los consumidores,
generando un mayor sentido de conexion y, en
consecuencia, una relacion de mayor calidad.

Ademas, los usuarios que estan en
contacto con otros tienden a buscar sus opiniones
y se ven influenciados por los llamados lideres de
opinioén e influencers. La posicion de la busqueda
de opiniones tiene implicaciones amplias tanto
para los anunciantes como para los promotores,
esto afecta positivamente la intencion de compra.

Relacion entre Brand-Love e Intencion de
Compra Online

La relacién entre el Brand-Love y la
intencion de compra online es fundamental para
entender el comportamiento del consumidor.
Joshi y Garg (2022) argumentan que un fuerte
vinculo emocional con una marca puede llevar
a decisiones de compra mas rapidas y menos
reflexivas. Este fendmeno es particularmente
relevante en el contexto ecuatoriano actual,
donde los consumidores estan cada vez mas
dispuestos a realizar compras impulsivas basadas
en su conexion emocional con las marcas.

Comercio Electronico de Cosméticos en
Ecuador

El comercio electronico ha transformado
la manera en que los consumidores compran
productos cosméticos, ofreciendo una mayor
accesibilidad y conveniencia. En Ecuador, la
adopcion del comercio electrénico en el sector
de cosméticos ha crecido significativamente,
impulsada por factores como el aumento del
acceso a internet y la creciente confianza en las
transacciones online.
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El comercio electrénico de cosméticos
en Ecuador ha mostrado un crecimiento notable
desde 2020. Segun datos recientes, se espera que
este sector continie expandiéndose debido al
aumento de la conectividad a Internet y cambios
en los habitos de consumo post-pandemia (Coba,
2022). La industria cosmética debe adaptarse
rapidamente a estas tendencias para capitalizar
las oportunidades emergentes en el mercado
digital (Rodriguez et al., 2020). Las marcas
deben enfocarse no solo en ofrecer productos
atractivos, sino también en crear experiencias
significativas que fomenten el Brand-Love.

Poblacion y muestra

Lapoblacionobjetivoenestainvestigacion
estd constituida por mujeres centennials en
Ecuador que compran cosméticos en linea. Los
centennials, también conocidos como Generacion
Z, son aquellos nacidos aproximadamente entre
1997 y 2012. Esta generacion se caracteriza por
su familiaridad innata con la tecnologia digital,
habiendo crecido en un entorno donde internet
y las redes sociales son omnipresentes. Segin
Priporas et al. (2020), los centennials muestran
comportamientos de compra distintos a las
generaciones anteriores, con una preferencia
marcada por la personalizacion y la autenticidad
en las marcas.

En Ecuador, las mujeres representan
aproximadamente el 50.4% de la poblacion
total, y las mujeres centennials (de 15 a 29
afos) constituyen cerca del 20% de la poblacion
femenina total, segiin el Censo de Poblacion
de 2020 realizado por el INEC (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos). Ademas, esta
generacion estd altamente conectada: se estima
que el 71.7% de la poblacioén ecuatoriana tiene
acceso a internet, lo que facilita la participacion
de las mujeres centennials en encuestas online
(INEC, 2021).

Lamuestra de este estudio se seleccionara
mediante un muestreo probabilistico
estratificado. Este método es adecuado para
garantizar la representatividad de la muestra
en diferentes regiones del pais, considerando
tanto areas urbanas como rurales. Dado que
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las mujeres centennials constituyen un grupo
demografico clave con comportamientos de
compra digital altamente influenciados por la
interaccion con las marcas en linea (Kim & Ko,
2021), es esencial capturar una muestra diversa
y representativa.

Para determinar el tamaino de lamuestra, se
utilizara la formula de Cochran para poblaciones
finitas, considerando un margen de error del 5%
y un nivel de confianza del 95%. Suponiendo
que hay aproximadamente 1.2 millones de
mujeres centennials en Ecuador, y que se estima
que alrededor del 40% de ellas realizan compras
de cosméticos en linea, se requeriria una muestra
minima de 384 participantes para obtener
resultados  estadisticamente  significativos.
Este tamafio de muestra permitird capturar
adecuadamente la variabilidad en la intencion de
compra y el Brand Love dentro de este grupo.

Determinacion del Tamaiio de Muestra

Poblacion Objetivo (N): Se estima
que la poblacion total de mujeres centennials
en Ecuador para el 2024 serd de 2.286.142,47
millones tomando en cuenta el rango de edad
de (15 afios -29 afios). A continuacion, el
calculo de la poblacion tomando en cuenta las
cifras obtenidas en el Censo de Poblacion y de
Vivienda.

Rango de Edad Cantidad de mujeres
(15-19 afios) 757.673

(20-24 afios) 761.984

(25-29 afios) 704.217

Total 2.223.874

Py = 2.223.874
P2n1.1, = 2.2233?4{1 +U,l]]4]z
P2n3.1 - 2.2233?4(1,{] 14}"
Popay = 2,286.142

2. Nivel de Confianza (Z): Para este
estudio, se ha seleccionado un nivel de confianza
del 95%.

3. Margen de Error (e): El margen de
error se ha establecido en 5%.
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4.Aplicacion dela Formula de Cochran
para calcular la Muestra

Se utilizo la féormula de Cochran para
calcular el tamafio de muestra necesario para una
poblacion infinita y, posteriormente, ajustar este
valor para una poblacion finita:

Datos

Nivel de confianza (Z): 1.96 (para un
nivel de confianza del 95%)

Proporcion estimada (p): 0.5 (asumimos
el valor de maxima variabilidad, ya que no
tenemos una proporcion exacta)

Complemento de la proporcion (q): 0.5
(1-p)

Margen de error (e): 0.05 (5%)
Poblacion Inicial (N): 2.223.874

Formula

N szztptq
els(N—-1)+Z%+p=xq
2223874 +196%+0.5+05

= (0.05)% = (2.223.874 — 1) + 1.96% + 0.5 = 0.5
n = 385

n=

Esto significa que, para lograr un nivel
de confianza del 95% con un margen de error
del 5%, necesitards una muestra minima de
385 participantes para obtener resultados
estadisticamente significativos en tu estudio
sobre el Brand Love y su influencia en la
intencién de compra online de cosméticos entre
las mujeres centennials en Ecuador.

Metodologia

La investigacion emplea un enfoque
cuantitativo, utilizando métodos disefiados para
recopilar y analizar datos numéricos que permitan
generalizar los resultados a una poblacién mas
amplia. En este contexto, se implementa una
encuesta estructurada como el principal método
cuantitativo, proporcionando datos sobre el nivel
de Brand-Lovey laintencion de compra online de
cosméticos en la poblacion de estudio. El estudio
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es de naturaleza descriptiva y correlacional; en la
dimension descriptiva, se enfoca en observar y
caracterizar el nivel de Brand-Love hacia marcas
de cosméticos y la intencién de compra online
en Ecuador, describiendo estos fendomenos tal
como se presentan sin intervenir en ellos. En
la dimension correlacional, el estudio busca
identificar posibles relaciones o asociaciones
entre el Brand-Love y la intencién de compra
online en mujeres centennials, analizando la
existencia y el grado de dicha relacion sin que
esto implique causalidad.

El cuestionario utilizado se estructurd con
base en literatura especializada en brand love y
comportamiento de compra en linea, integrando
preguntas descriptivas y 20 items evaluados
mediante una escala Likert de 5 puntos, disefiada
para captar el grado de acuerdo con afirmaciones
especificas sobre las variables estudiadas.
Previo a su implementacion, el cuestionario fue
validado para asegurar la consistencia y precision
de los resultados. La recoleccion de datos se
realiz6 a través de Google Forms, obteniendo
respuestas de una muestra representativa de 386
participantes, que cumple con los criterios de
confiabilidad y relevancia para el analisis de las
hipotesis planteadas en el estudio.

La investigacion cumplio6 con los
estandares éticos establecidos, incluyendo que
los participantes otorgaran su consentimiento
informado antes de responder la encuesta. Su
participacion fue completamente voluntaria,
se garantizd la confidencialidad de sus datos
personales, y no se les expuso a riesgos fisicos
ni psicologicos.

495

Resultados

Tabla 1
Hipotesis de Investigacion

Hipétesis de investigacién

H1: El Brand-Love tiene un impacto positivo en la intencion de
compra online de cosméticos en las mujeres centennials.

H2: La lealtad a la marca tiene un impacto positivo en la intencion de
compra online de cosméticos en las mujeres centennials.

H3: La experiencia del consumidor en linea tiene un impacto positivo
en la intencion de compra online de cosméticos en las mujeres
centennials.

H4: La confianza en la marca tiene un impacto positivo en la
intencion de compra online de cosméticos en las mujeres centennials.

Para la realizacion del analisis estadistico
de los resultados se utilizo el software SPSS
version 24, en primera instancia se realizo la
validacion de los datos mediante la prueba de
ALFA DE CRONBACH lo que resulto en un
97.0% de fiabilidad teniendo 20 elementos de
variables y 389 datos para el proceso estadisticos
validos

Tabla 2
Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 389 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 389 100,0

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad |

Alfa de Cronbach
,970 20

N de elementos

Para el contraste de las pruebas de
hipdtesis de asociaciéon o incidencia de las
variables se utilizard la prueba de CHI-
CUADRADO, verificando siempre que los
resultados tengan fiabilidad o no, por lo tanto;
se incluye la prueba de V de CRAMER,
debido a que las variables para las pruebas son
dicotémicas con politomicas, teniendo tablas de
diferentes dimensiones y categorias.

Para la recopilacion de los datos
analizados se utilizo la escala de LIKERT, estos
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se deben calcular y transformar ciertas variables
asociadas en componentes; para poder realizar
las pruebas correspondientes, las cuales son:

BRALOVE = BRLO1 + BRLO2 +
BRLO3 + BRLO4

LEAMARC = LEMAIl + LEMA2 +
LEMA3 + LEMA4

EXPCON=EXCOI1+EXCO2+EXCO3
+ EXCO4

CONFMAR = COMA1 + COMA2 +
COMA3 + COMA4

INTCOMP = INCO1 + INCO2 + INCO3
+ INCO4

Pruebas de hipdtesis
Hipotesis general

Hipotesis 1: El Brand-Love tiene un
impacto positivo en la intenciéon de compra
online de cosméticos en las mujeres centennials.

Hipétesis o: El Brand-Love no tiene
un impacto positivo en la intencién de compra
online de cosméticos en las mujeres centennials.

Figura 4
Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 355,524 16 ,000
Razén de verosimilitud 264,742 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 208,626 1 ,000
N de casos validos 389

Nota: a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,61.

Con un p-valor de 355,524 > 0.05 y un
95% de confianza se RECHAZA la hipotesis
nula, por lo tanto; se puede concluir que EL
BRAND-LOVE como factor de influye de
manera positiva en la intencion de compra online
de cosméticos en las mujeres centennials. Sin
embargo, al haber 16 casillas que han esperado
un reconteo menor que 5, se realiza la prueba de
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V Cramer para visualizar el grado de asociacion
y obtener un p-valor més confiable.

Tabla 5
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Significacion

Valor  aproximada
Nominal por Nominal ~ Phi ,956 ,000
V de Cramer 478 ,000
N de casos validos 389

Con un p-valor de 0,00 < 0.05 y un
95% de confianza se rechaza la hipotesis nula
nuevamente y el valor de la prueba de V de
Cramer nos indica que existe una asociacion
positiva moderada entre las variables, debido a
su valor de 0,478, por lo tanto; se puede indicar
que el Brand-Love explica en 47,8% la intencion
de compra online de cosméticos en las mujeres
centennials.

Hipotesis alternativas
Hipotesis 2

Hipdtesis 1: La lealtad a la marca tiene
un impacto positivo en la intencion de compra
online de cosméticos en las mujeres centennials.

Hipotesis o: Lalealtad a la marca no tiene
un impacto positivo en la intencion de compra
online de cosméticos en las mujeres centennials.

Tabla 6
Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 287,858 16 ,000
Razoén de verosimilitud 244,241 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 176,111 1 ,000
N de casos validos 389

Nota: a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,79.

Con un p-valor de 0.00 < 0.05 y un 95%
de confianza se RECHAZA la hipétesis nula, por
lo tanto; se puede concluir que LA LEALTAD A
LA MARCA como factor de influye de manera
positiva en la intencién de compra online de
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cosméticos en las mujeres centennials. Sin
embargo, al haber 16 casillas que han esperado
un reconteo menor que 5, se realiza la prueba de
V Cramer para visualizar el grado de asociacion
y obtener un p-valor mas confiable.

Tabla 7
Medidas simétricas

Medidas simétricas |
Significacion
Valor  aproximada

Nominal por Nominal Phi ,860 ,000
V de Cramer ,430 ,000
N de casos validos 389

Con un p-valor de 0,00 < 0.05 y un
95% de confianza se rechaza la hipotesis nula
nuevamente y el valor de la prueba de V de
Cramer nos indica que existe una asociacion
positiva moderada entre las variables, debido a su
valor de 0,430, por lo tanto; se puede indicar que
LA LEALTAD A LA MARCA explica en 43,0%
la intencidén de compra online de cosméticos en
las mujeres centennials.

Hipotesis 3

Hipotesis 1: La experiencia del
consumidor en linea tiene un impacto positivo
en la intencidon de compra online de cosméticos
en las mujeres centennials.

Hipétesis o0: La experiencia del
consumidor en linea no tiene un impacto positivo
en la intencidon de compra online de cosméticos
en las mujeres centennials.

Tabla 8
Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado |

Significacion
asintotica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 408,589 16 ,000
Razon de verosimilitud 286,510 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 230,771 1 ,000
N de casos validos 389

Nota: a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,65.

Conun p-valorde 0.00<0.05yun95%de
confianza se RECHAZA la hipdtesis nula, por lo
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tanto; se puede concluir que LA EXPERIENCIA
DEL CONSUMIDOR EN LINEA como factor
de influye de manera positiva en la intencion
de compra online de cosméticos en las mujeres
centennials. Sin embargo, al haber 16 casillas
que han esperado un reconteo menor que 5, se
realiza la prueba de V Cramer para visualizar el
grado de asociacion y obtener un p-valor mas
confiable.

Tabla 9
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal  Phi 1,025 ,000
V de Cramer 512 ,000
N de casos validos 389

Con un p-valor de 0,00 < 0.05 y un
95% de confianza se rechaza la hipotesis nula
nuevamente y el valor de la prueba de V de
Cramer nos indica que existe una asociacion
positiva moderada entre las variables, debido a
su valor de 0,512, por lo tanto; se puede indicar
que LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
EN LINEA explica en 51,2% la intencion de
compra online de cosméticos en las mujeres
centennials.

Hipotesis 4

Hipotesis 1: La confianza en la marca
tiene un impacto positivo en la intencion de
compra online de cosméticos en las mujeres
centennials.

Hipotesis o: La confianza en la marca
tiene no tiene un impacto positivo en la intencion
de compra online de cosméticos en las mujeres
centennials.
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Tabla 10
Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado |

Significacion
asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 509,711¢ 16 ,000
Razén de verosimilitud 349,198 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 260,077 1 ,000
N de casos validos 389

Nota: a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,54.

Con un p-valor de 0.00 < 0.05 y un 95%
de confianza se RECHAZA la hipdtesis nula, por
lo tanto; se puede concluir que LA CONFIANZA
EN LA MARCA como factor de influye de
manera positiva en la intencion de compra online
de cosméticos en las mujeres centennials. Sin
embargo, al haber 16 casillas que han esperado
un reconteo menor que 5, se realiza la prueba de
V Cramer para visualizar el grado de asociacion
y obtener un p-valor mas confiable.

Tabla 11
Medidas simétricas

Medidas simétricas |

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi 1,145 ,000
V de Cramer 572 ,000
N de casos validos 389

Con un p-valor de 0,00 < 0.05 y un
95% de confianza se rechaza la hipotesis nula
nuevamente y el valor de la prueba de V de
Cramer nos indica que existe una asociacion
positiva moderada entre las variables, debido a
su valor de 0,572, por lo tanto; se puede indicar
que LA CONFIANZA EN LA MARCA explica
en 57,2% la intencion de compra online de
cosméticos en las mujeres centennials.

Conclusiones

Los resultados obtenidos a lo largo de
este estudio confirman que el Brand-Love es un
factor determinante en la intencion de compra
online de cosméticos en mujeres centennials. La
influencia positiva de esta variable refleja como
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las emociones y la conexion hacia las marcas
actuan como un motor clave para las decisiones
de compra en entornos digitales, alinedndose con
las tendencias observadas en el mercado global.

Las variables seleccionadas —lealtad a
la marca, experiencia del consumidor, confianza
en la marca y satisfaccion del consumidor— se
consolidan como indicadores solidos del Brand-
Love, demostrando que su andlisis es esencial
para comprender los patrones de consumo
en el comercio electronico de cosméticos.
Los resultados validan la relevancia de estas
dimensiones dentro del modelo conceptual
planteado, destacando la confianza como la
variable de mayor peso en la intencion de compra.

La aplicacion de un enfoque cuantitativo,
mediante encuestas estructuradas y el analisis
estadistico de chi-cuadrado y la V de Cramer,
permitié6 obtener resultados consistentes y
confiables. Esta metodologia resalta la utilidad
de técnicas basadas en correlaciones para medir
el impacto de variables emocionales en el
comportamiento del consumidor.

En conclusion, los hallazgos del estudio
no solo confirman teorias previas sobre la
influencia del Brand-Love, sino que también
proporcionan evidencia empirica para orientar
estrategias de marketing en el sector cosmético.
En particular, destacan la necesidad de
desarrollar iniciativas que refuercen la confianza
y optimicen la experiencia del consumidor en
plataformas digitales, factores que resultan
criticos para fortalecer la intencion de compra.

Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio
demuestran que el Brand-Love, junto con sus
indicadores clave (lealtad a la marca, experiencia
del consumidor, confianza en la marca y
satisfaccion), tiene una influencia positiva y
significativa en la intencion de compra online de
cosméticos en mujeres centennials.

En cuanto a la hipdtesis principal (H1),
los analisis estadisticos mostraron que el Brand-
Love explica un 47.8% de la variabilidad en
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la intencion de compra online, segun el valor
obtenido de la prueba de V de Cramer. Esto
confirma que las conexiones emocionales con
las marcas desempefian un papel crucial en la
decision de compra en entornos digitales.

Por otro lado, las hipotesis asociadas a
las variables especificas también presentaron
resultados consistentes:

La lealtad a la marca mostr6 una
asociacion positiva moderada, explicando un
43.0% de la intencion de compra online. Esto
sugiere que los consumidores centennials tienden
a priorizar marcas en las que ya han depositado
su confianza y que les ofrecen continuidad en la
calidad.

La experiencia del consumidor en linea
demostré ser un factor relevante, explicando
un 51.2% de la intencion de compra online.
La importancia de una experiencia de usuario
positiva en plataformas digitales resalta la
necesidad de estrategias de disefio de paginas
web intuitivas y accesibles.

La confianza en la marca fue el
indicador mas fuerte, explicando un 57.2% de la
intencion de compra online. Este hallazgo resalta
la relevancia de la percepcion de transparencia,
honestidad y calidad constante por parte de las
marcas en el comercio electronico.

Estos resultados son consistentes con
estudios previos, que han demostrado cémo
las dimensiones del Brand-Love actian como
predictores claves de la intencion de compra
online, especialmente en el sector de cosméticos
y entre consumidores jovenes.

Limitaciones del estudio

Se reconocen limitaciones, como el sesgo
de auto reporte en la encuesta y la generalizacion
de los resultados a otras poblaciones fuera de
Ecuador.
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Recomendaciones parafuturasinvestigaciones
y estrategias de marketing

Las marcas de cosméticos deben priorizar
la construccion de confianza como un elemento
central de sus estrategias de marketing digital.
Esto puede lograrse a través de la transparencia
en la comunicacion, la consistencia en la calidad
de los productos y la implementacion de sistemas
de seguridad avanzados en las plataformas de
comercio electrénico.

Es fundamental mejorar la funcionalidad
y disefio de las plataformas digitales. Esto
incluye interfaces intuitivas, politicas claras de
devolucion y opciones de pago diversificadas que
garanticen una experiencia de compra eficiente
y satisfactoria. Ademas, la incorporacion de
herramientas de personalizacion puede aumentar
significativamente la percepcion positiva del
consumidor hacia la marca.

Disenar programas de lealtad que
fortalezcan la relacidon emocional con los
consumidores centennials, tales como descuentos
exclusivos, recompensas personalizadas y
acceso anticipado a nuevos productos, puede
incrementar la predisposicion a realizar compras
recurrentes en linea.

Es recomendable que las marcas
desarrollen campafas que conecten
emocionalmente con su publico objetivo,
destacando valores y mensajes que refuercen la
identificacion del consumidor con la marca. Esto
resulta especialmente relevante para capturar la
atencion de mujeres centennials, quienes valoran
autenticidad y proposito en las marcas.

Se sugiere explorar como variables
adicionales, como la influencia social y el precio,
pueden interactuar con el Brand-Love y sus
dimensiones paraimpactar la intencion de compra
online en otros sectores o grupos demograficos.
Asimismo, se podria evaluar el efecto de
las estrategias omnicanal en la percepcion y
comportamiento de los consumidores digitales.
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