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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de las lovemarks nacionales en la decision
de compra respecto a marcas globales en Guayaquil. Se adopta un enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo
correlacional y documental. El disefio es de campo, no experimental y de corte transversal, ya que no se manipulan las
variables y los datos se recolectan en un unico momento. Para la obtencion de la informacion se aplicd una encuesta
mediante un cuestionario estructurado con escala de Likert de cinco puntos, donde 1 corresponde a “totalmente en
desacuerdo” y 5 a “totalmente de acuerdo”. Los datos fueron analizados con el software SPSS version 27 para
comprobar la hipétesis general y las especificas. Los resultados permitiran evidenciar la relacion entre las lovemarks
nacionales y la decision de compra, demostrando la fortaleza del vinculo emocional de los consumidores hacia las

marcas nacionales frente a las globales.

PALABRAS CLAVES: Lovemarks, Fidelidad, Vinculo emocional, Consumidores.

ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of national lovemarks on purchasing decisions compared to global
brands in Guayaquil. A quantitative approach with a descriptive-correlational and documentary scope is adopted. The
design is field-based, non-experimental, and cross-sectional, as variables are not manipulated and data are collected at
a single point in time. Data was obtained through a structured questionnaire with a five-point Likert scale, where 1
corresponds to "strongly disagree" and 5 to "strongly agree." The data were analyzed using SPSS version 27 to test the

general and specific hypotheses. The results will demonstrate the relationship between national lovemarks and
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purchasing decisions, highlighting the strength of consumers' emotional connection to national brands

compared to global ones.

KEYWORDS: Lovemarks, Loyalty, Emotional bond, Consumers.

INTRODUCCION

En los ultimos afios, el concepto de lovemarks ha adquirido relevancia dentro del marketing estratégico debido
a su capacidad para generar vinculos emocionales profundos entre los consumidores y marca. En este sentido, las
lovemarks nacionales se consolidan como un activo intangible que fortalece la fidelidad, el amor a la marca y la lealtad
del consumidor frente a mercados altamente competitivos. Al respecto Heras et al. (2025) sefiala de forma directa que
“las lovemarks se construyen a partir de una conexiéon emocional sostenida entre el consumidor y la marca, lo que
incrementa la preferencia y la recompra” (p. 34). De manera complementaria diversos estudios recientes destacan que
las marcas nacionales que desarrollan estrategias emocionales logran diferenciarse frente a marcas globales,

fortaleciendo su posicionamiento en la mente del consumidor (Ponce et al., 2020).

Desde la perspectiva de la variable dependiente, la decision de compra constituye en un proceso complejo
influenciado por factores cognitivos, emocionales y sociales. Vega et al. (2025) afirma de manera directa que “la
decision de compra estd determinada por la intencidon del consumidor, la confianza en la marca y la percepcion de valor
percibido” (p. 18). En concordancia, investigaciones actuales evidencian que la relacion continua entre consumidor y
marca, asi como la motivacién de compra, inciden significativamente en la eleccion de productos, especialmente

cuando se comparan marcas nacionales con alternativas globales (Rios e. a., 2025)

La decision de compra del consumidor se encuentra influenciada por multiples factores relacionados con la
experiencia, la percepcion y las emociones generadas hacia una marca, lo que evidencia su caracter complejo dentro
de un comportamiento del consumidor. En este sentido, Alhuwaishel y Saleh (2024) afirman de manera directa que
“existe una relacion positiva entre el Brand love y la intencion de compra del consumidor” (p. 8), lo que demuestra
que los vinculos emocionales fortalecen la predisposicion hacia la adquisicion de productos. De forma complementaria,
investigaciones recientes evidencian que elementos como la confianza, el disefio del producto y la percepcion de valor
influyen significativamente en la intencion de compra, determinando la eleccion final del consumidor frente a distintas

alternativas del mercado (Fa Hwang, 2024).

En el contexto empresarial ecuatoriano, las marcas nacionales enfrentan el desafio de competir con marcas
globales que poseen mayor reconocimiento internacional y recursos publicitarios. En el actual panorama, el mercado
ha experimentado una transformacion significativa donde la diferenciacion se ha vuelto el activo mas critico para la
supervivencia y el crecimiento de marcas nacionales. Segun Bricio et al. (2025) a diferencia de décadas anteriores,

donde la preferencia se inclinaba mayoritariamente hacia lo internacional, las marcas locales estan ganando terreno al



apelar a una identidad méas cercana y tangible, alcanzando una penetracion relevante en sectores como

alimentos y servicios.

Esta evolucion no es casual; responde a una estrategia empresarial donde la construccion de vinculos
emocionales “o lo que se denomina lovemarks”, permite a las empresas locales trascender la simple la simple
transaccion comercial y establecer una relevancia duradera en la mente del consumidor, logrando competir
exitosamente en un mercado saturado de opciones de valor. En este sentido, la capacidad en las empresas para adaptar
sus mensajes hacia una conexion que va mas alld del producto fisico se ha convertido en una variable determinante
para el desarrollo econdémico del sector comercial en Ecuador. A lo que respecta dentro de la ciudad de Guayaquil, la
decision de compra del consumidor se encuentra mediada por estimulos psicoldgicos y emocionales que emergen de
la intencidn directa en entornos digitales. Segiin Carchi et al, (2025) el vinculo emocional establecido durante la
interaccion es un factor determinante, ya que el usuario deja de ser un espectador pasivo para generar valor a través de
su participacion activa. Asimismo, autores como Galleguillos et al, (2024) sostiene que la confianza percibida y la
recomendacion sociales son elementos muy influyentes durante la toma de decisiones, validando que el afecto hacia

la marca y la validacion de terceros actuan como los verdaderos impulsadores del comportamiento de compra.

En la ciudad de Guayaquil, este escenario se intensifica debido a la diversidad de oferta y el cambio en los
habitos de consumo, donde los consumidores evalian no solo el precio, sino también la confianza, la lealtad y el
vinculo emocional con la marca. Esta situacion plantea la necesidad de analizar como las lovemarks nacionales
influyen en la decision de compra respecto a marcas globales, considerando que muchas empresas locales buscan
fortalecer su posicionamiento emocional para incrementar su participacion en el mercado, Por ello, el objetivo general
de la presente investigacion es analizar la influencia de las lovemarks nacionales en la decision de compra de los

consumidores respecto a marcas globales en la ciudad de Guayaquil.

MARCO REFERENCIAL
Lovemarks nacionales

Las lovemarks nacionales representan una estrategia de diferenciacion basada en la construccion de relaciones
emocionales solidas entre la marca y el consumidor. Lo dicho por Heras et al. (2025), de manera directa, “una lovemark
se caracteriza por generar amor, respeto y lealtad, elementos que fortalecen la permanencia del consumidor a largo
plazo” (p. 41). De forma indirecta, estudios recientes sostienen que las marcas nacionales que apelan a valores
culturales, identidad local y experiencias emocionales logran una mayor aceptacion y recordacion frente a marcas

globales estandarizadas (Uribe et al, 2022).

Fidelidad a la marca

La fidelidad a la marca es una de las principales dimensiones de las lovemarks, ya que refleja el compromiso

sostenido del consumidor. Uribe et al. (2022) indica de manera directa que “la fidelidad se manifiesta a través de la



recompra, la recomendacion y la preferencia constante por la marca” De forma indirecta, investigaciones recientes
sefialan que los consumidores que desarrollan lealtad hacia marcas nacionales muestran menor sensibilidad al precio

y mayor disposicion a mantener relaciones comerciales a largo plazo (Freire et al, 2022).

Brand love

El Brand love se relaciona con el apego emocional profundo que el consumidor desarrolla hacia una marca.
Green y Elphistone, (2025) afirma de manera directa que “el amor a la marca fortalece la conexién emocional y genera
actitudes positivas que influyen en la intencién de compra” . De manera indirecta, diversos autores sostienen que el
Brand love incrementa el compromiso del consumidor, fomenta la defensa de la marca y potencia la preferencia frente

a competidores globales (Sanchez Moyon et al, 2022).

Percepcion de marca

La percepcion de marca se vincula con la imagen, credibilidad y calidad percibida por el consumidor. Rogel
Gutierrez et al. (2025) menciona de forma directa que “una percepcion positiva de marca incrementa la confianza y
reduce el riesgo percibido en la decision de compra”. De manera indirecta, estudios actuales evidencian que las marcas
nacionales con una imagen solida generan mayor seguridad y credibilidad, lo que influye favorablemente en la

evaluacion del consumidor frente a marcas extranjeras (Solorzano et al, 2021).

Decision de compra

La decision de compra comprende la evaluacion de alternativas, la intencion de compra y la eleccion final del
consumidor. Gonzalez et al. (2025) sostiene de manera directa que “la intencion de compra refleja la predisposicion
del consumidor a elegir una marca frente a otras opciones disponibles” (p. 22). De forma indirecta, investigaciones
recientes indican que la decision de compra se ve fortalecida cuando existe confianza, satisfaccion y experiencias

positivas previas con la marca (Rios y Romero, 2025).

Relacion continua

La relacion continua entre un consumidor y una marca se fundamenta en la satisfaccion y la experiencia de
uso. Sare y Hallo. (2021) afirma de manera directa que una relacion continua se construye a partir de interacciones
constantes y experiencias satisfactorias.

De manera indirecta, estudios actuales destacan que las marcas nacionales que mantienen comunicacion

cercana y atencion personalizada fortalecen lazos a largo plazo con el consumidor. (Alvarado, 2022).



Motivacion de compra

La motivacion de compra se relaciona con los estimulos econdmicos, sociales y emocionales. Rios et al.

(2025) senala de manera directa que “la motivacion del consumidor se activa por promociones, beneficios percibidos

y presion social”.

De manera indirecta, investigaciones recientes evidencian que los consumidores tienden a preferir marcas

nacionales cuando perciben beneficios econdmicos y un impacto positivo en un entorno social (Contreras et al, 2022).

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Tabla 1
Pl iento de hipé
Hipétesis
General Las lovemarks nacionales influyen de manera significativa en la decision de compra de los consumidores respecto a

marcas globales en la ciudad de Guayaquil

Especifica 1

La fidelidad de a la marca de las lovemarks nacionales influye positivamente en la decision de compra de los
consumidores respecto a marcas globales en Guayaquil.

Especifica 2 El Brand Love de las lovemarks nacionales incide positivamente en la relacion continua de los co idores respecto
a las marcas globales en Guayaquil.
Especifica 3 La percepcion de marca influye de forma directa en la motivacion de compra de los consumidores respecto a las
marcas globales en Guayaquil.
Elaborado: Danna Alencastri Ortega
Fuente: Elaboracion propia
METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion realizada es de caracter

descriptivo-correlacional e investigacion documental, con el propdsito de analizar la influencia de las Lovemarks

nacionales en la decision de compra de los consumidores respecto a marcas globales en la ciudad de Guayaquil. El

disefio del estudio es de campo y no experimental con un método transversal, ya que no manipulan las variables y la

informacion se recolecta en solo un momento. Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de encuesta mediante

un cuestionario estructurado que tiene como instrumento la escala de Likert de cinco puntos del 1 al 5 donde 1 significa

“totalmente en desacuerdo” y 5 representa “Totalmente de acuerdo”. Los datos obtenidos se analizaron a través del

software SPSS version 27, permitiendo la comprobacion de la hipdtesis e hipdtesis especificas planteadas.

Tabla 2
(valor de escala de Likert)

VALOR DE LA PONDERACION DE LIKERT

1 Totalmente en desacuerdo
2 Desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo




Elaborado por: Danna Alencastri Ortega

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, en la siguiente tabla de la operacionalizacion de las variables, en la cual se detallan las

dimensiones, indicadores y preguntas utilizadas para la realizacion de las encuestas. Estos datos han sido desarrollados

a partir de bases bibliograficas recopiladas de fuentes como Google académico y repositorios universitarios priorizando

publicaciones actualizadas. (ver tabla 3).

Tabla 3: Operacionalizacion de las variables

VARIABLES  DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS BIBLIOGRAFIA
Fidelidad ¢(Continlio comprando marcas nacionales, aunque existan marcas globales como alternativa? (Heras et al, 2025)
Fidelidad de la

marca Recompra ¢ Prefiero volver a comprar marcas nacionales que ya conozco y consumo habitualmente? (Freire et al, 2022)

Recomendacién (Recomiendo marcas nacionales a familiares o amigos cuando estoy satisfecho(a) con sus (Castillo & Paredes, 2022)
productos?
Amor a la marca ¢ Siento un apego emocional hacia algunas marcas nacionales que consumo con frecuencia? (Heras et al, 2025)
Ly ki

N‘;Z?;T; e: Brand love Valores de marca {Me siento identificado(a) con los valores que transmiten las marcas nacionales? (Green y Elphistone, 2025)

Compromiso del

(El vinculo emocional que tengo con una marca nacional influye en que la elija frente a

(Sanchez Moyon et al,

consumidor marcas globales? 2022)
Credibilidad ¢ Considero que las marcas nacionales cumplen con lo que prometen al consumidor? (Rogel (;%tzlesr)rez ctal,
Percepcion de la 6
marca Seguridad ¢Las marcas nacionales me generan seguridad al momento de comprarlas? (Rogel (;%tzlesr)rez etal,
Calidad percibida ¢ Confio en la calidad de los productos ofrecidos por marcas nacionales? (Solorzano et al, 2021)

Decision de
compra
respecto a
marcas
globales

Preferencia de compra

(Prefiero comprar marcas nacionales antes que marcas globales cuando ambas estan

(Gonzalez et al, 2025)

disponibles?
Intencion de ;La confianza que me generan las marcas nacionales influye directamente en mi intencion de .
Confianza ¢ q g o Y (Gonzalez et al, 2025)
compra compra?
Eleccion del . . . . . . . (Rios y Romero, 2025)
. (El vinculo emocional con una marca nacional influye en mi decisién de compra?

consumidor

Satisfaccion (Estoy satisfecho(a) con la experiencia de compra que ofrecen las marcas nacionales? (Sare y Hallo, 2021)

Relacién continua Atencion al cliente

¢ La atencion al cliente de las marcas nacionales influye en que las elija nuevamente?

(Sare y Hallo, 2021)

Experiencia de uso

(Mi experiencia positiva con marcas nacionales influye en mi preferencia frente a marcas
globales?

(Alvarado, 2022)

Presion social

¢ La recomendacion de familiares o amigos influye en que elija marcas nacionales frente a
marcas globales?

(Rios et al, 2025)

Motivacion de

(Rios et al, 2025)

compra Promociones (Prefiero marcas nacionales cuando ofrecen promociones o bonos atractivos?
. . (El precio de los productos de marcas nacionales influye directamente en mi decision de (Contreras et al, 2022)
Beneficios econémicos
compra frente a marcas globales?
Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: Elaboracion propia
POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio esta conformada por personas econdmicamente activas, mayores de 18 afios

que residan en la ciudad de Guayaquil que adquieran productos tanto de marcas globales como nacionales. Este grupo

poblacional resulta oportuno para analizar la influencia de las Lovemarks nacionales en la decision de compra frente

a marcas globales.

Para la determinacion de la muestra se aplico el muestreo probabilistico aleatorio simple, teniendo en cuenta

un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. El tamafio de la muestra se calculé mediante la formula

estadistica para poblaciones finitas, lo que permitido obtener resultados representativos para el andlisis de la

investigacion.



Tabla 4

Tamario de la muestra

N Tamaiio de la muestra

z Valor de nivel de confianza
P Poblacion

Q Probabilidad de no ocurrencia
E Margen de error

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega

Fuente: Elaboracion propia

N=1.590.288 Habitantes (PEA)

Z=1,96
N *Z?*P x(1—P)
E= =
0,05 n (N-1)x e2+Z2xPx(1-P)

1.590,288 #(1,96)2%%0,5%(1—0,5

P=05 n= (1,96) ( )
(1.590,288—1)*(0,05)2+(1,96)2+0,5%(1—0,5)
1527312,60
Q=05 ==
3976,68

n= 384 Personas del (PEA) a encuestar

Durante una investigacion de campo, se determind que la muestra a considerar dentro de la investigacion es

de 384 personas econdmicamente activas mayores de 18 afios dentro de la ciudad de Guayaquil.

La recoleccion de datos se realizd6 de manera presencial y virtual mediante la herramienta Google Forms,
respetando los criterios de los encuestados en el proceso. Los datos fueron organizados por sus dimensiones e
indicadores correspondientes. Los resultados fueron organizados mediante el software estadistico IBM SPSS version
27, 1o cual facilito la tabulacion, el analisis y la correlacion de los datos. Se aplico pruebas estadisticas para la debida
identificacion de patrones significativos entre las variables, ademas, los valores de significancia se identifican como

p<.001.

Teniendo en cuenta la informacion obtenida del PEA, segtin el INEC, la poblacion econdmicamente activa

en Guayaquil corresponde a 1.590,288 personas.



RESULTADOS

En este estudio se aplicd una encuesta a un total de 384 personas que residen en la ciudad de Guayaquil,

conforme al muestreo probabilistico.

Considerando el perfil de los encuestados segin su edad, el grupo de 18 a 25 afios concentra el mayor
porcentaje de participantes, con un 41.4%. Le siguen los encuestados de 26 a 35 afios con un 31.5%, mientras que el
rango 36 a 45 afios en adelante representa un 20.6%, y finalmente el grupo de mas de 46 afios corresponde al 6.5%. En
cuanto al género, predomina la participacion femenina con el 59.9% de la muestra, seguida por el 33.6%

correspondiente al género masculino y el grupo mas bajo prefiere no decir su género, es del 6.5%.

Estadisticas de Alfa de Cronbach

En efecto, el analisis de casos revela que, conforme al programa IBM SPSS Statistics 27.0, se examinaron un
total de 384 encuestas, cada una integrada por 18 preguntas. Los resultados muestran un nivel de respuesta del 100%,
lo que evidencia que todas las encuestas fueron contestadas de manera completa y no hubo perdidas (0 casos excluidos,

indicando que la muestra a estudiar es de 384 participantes (ver tabla 5).

Tabla 5

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 384 100,0
Excluido 0 ,0

Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27
Sin embargo, con el propdsito de validar el instrumento aplicado, se realizo un analisis estadistico a través
del programa IBM SPSS Statistics 27.0. Dicho analisis permiti6 determinar la elevada fiabilidad del instrumento
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.997 sobre 18 elementos. Este resultado se ubica

dentro de un rango considerado muy bueno para la investigacion. (ver tabla 6).

Tabla 6
(Analisis de fiabilidad)

Alfa de Cronbach N de elementos

997 18

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27
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La validacion de la hipdtesis se efectué mediante el programa estadistico IBM SPSS Statistics 27.0, utilizando
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para analizar la relacion entre las variables y dimensiones consideradas.
Para ello, se aplico la tabla de Baremo de medicion correspondiente. Los resultados obtenidos se presentan a
continuacion (ver tabla 7).

Tabla 7

(Baremo de medicion de Rho Spearman)

Valor r, Fuerza de la correlacion

0.0-0.1 No hay correlacion
0.1-0.3 Poca correlacion
0.3-0.5 Correlacion media
0.5-0.7 Correlacion alta
0.7-1 Alta perfecta

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega

Fuente: Elaboracion propia

Hipadtesis General

Para evaluar la relacion entre las variables, se aplicé el coeficiente de correlacion de Spearman. Se establecid
un nivel de significancia de (a= .05 o -01), con la regla de decision de rechazar la hipdtesis nula cuando (p< .05) de

una muestra de 384 participantes.

Los resultados obtenidos mediante el coeficiente de Spearman evidencian que el nivel de significancia de la
hipotesis general corresponde a p<,001 en prueba bilateral. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alterna (HG). El coeficiente de correlacion de Spearman alcanzo un valor de (rtho= 0.932), de lo
cual indica una correlacion muy fuerte positiva. Este hallazgo permite afirmar que las lovemarks nacionales influyen
de manera significativa en la decision de compra de los consumidores respecto a las marcas globales en la ciudad de
Guayaquil.

HO: Las lovemarks nacionales no influyen de manera significativa en la decision de compra de los consumidores
respecto a las marcas globales en la ciudad de Guayaquil.

HG: Las lovemarks nacionales influyen de manera significativa en la decision de compra de los consumidores
respecto a las marcas globales en la ciudad de Guayaquil.



Tabla 8

(Prueba de Hipotesis General-Spearman)
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Correlaciones
X LOVEMARKS Y DESICION COMPRA
NACIONALES MARCAS GLOBALES
Rho de Spearman X LOVEMARKS NACIONALES Coeficiente de correlacion 1,000 ,932%*
Sig. (bilateral) 5 ,000
N 384 384
Y DESICION COMPRA Coeficiente de correlacion ,932%* 1,000
Sig. (bilateral) ,000 5
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega

Fuente: IBM SPSS Statistics v27

Antes de proceder con la comprobacion de las hipotesis especificas, resulta pertinente sefialar que en esta

investigacion se destacan aquellas de mayor relevancia para el estudio.

Comprobacion hipétesis especifica 1

El anélisis de la hipdtesis especifica 1 alcanzé un nivel de significancia bilateral de p<,001, lo que conlleva

al rechazo de la hipotesis nula (HO) y a la aceptacion de la hipotesis alterna (H1). El coeficiente de correlacion de

Spearman alcanzo un valor de (rho=0,921, p<.001), evidenciando una correlacion muy fuerte positiva. Estos resultados

permiten sostener que la fidelidad a la marca de las lovemarks nacionales influye positivamente en la intencion de

compra de los consumidores respecto a marcas globales en Guayaquil.

Tabla 9

(Prueba de Hipotesis Especifica 1-Spearman)

Correlaciones

X1 FIDELIDAD A LA
MARCA

Y1 INTENCION DE
COMPRA

Rho de Spearman X1 FIDELIDAD A LA MARCA

Y1 INTENCION DE COMPRA

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

1,000

384
,921**
,000
384

,921%*
,000
384
1,000

384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

HO: La fidelidad a la marca de las lovemarks nacionales no influye positivamente en la intencion de compra

de los consumidores respecto a marcas globales en Guayaquil.

H1: La fidelidad a la marca de las lovemarks nacionales influye positivamente en la intencion de compra de

los consumidores respecto a marcas globales en Guayaquil.

Comprobacién hipétesis especifica 2
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El anélisis de la hipdtesis especifica 2 alcanzo un nivel de significancia bilateral de p<,001, lo que conlleva
al rechazo de la hipotesis nula (HO) y a la aceptacion de la hipotesis alterna (H2). El coeficiente de correlacion de
Spearman alcanzo un valor de (rho=0,975, p<.001), reflejando una correlacion muy fuerte positiva. Estos resultados
permiten sostener que el Brand Love de las lovemarks nacionales incide positivamente en la relaciéon continua de los

consumidores respecto a las marcas globales en Guayaquil.

Tabla 10

(Prueba de Hipdtesis Especifica 2-Spearman)

Correlaciones
Y2 RELACION
X2 BRAND LOVE CONTINUA
Rho de Spearman X2 BRAND LOVE Coeficiente de correlacion 1,000 ,975%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y2 RELACION CONTINUA Coeficiente de correlacion ,975%* 1,000

Sig. (bilateral) ,000 5

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27
HO: El Brand Love de las lovemarks nacionales no incide positivamente en la relacion continua de los
consumidores respecto a las marcas globales en Guayaquil.

H2: El Brand Love de las lovemarks nacionales incide positivamente en la relacion continua de los

consumidores respecto a las marcas globales en Guayaquil.

Comprobacion hipétesis especifica 3

El anélisis de la hipdtesis especifica 3 alcanzé un nivel de significancia bilateral de p<,001, lo que conlleva
al rechazo de la hipotesis nula (HO) y a la aceptacion de la hipotesis alterna (H3). El coeficiente de correlacion de
Spearman alcanzo un valor de (rho=0,839, p<.001), reflejando una correlacion muy fuerte positiva. Estos resultados
permiten sostener que la percepcion de marca influye de forma directa en la motivacion de compra de los consumidores

respecto a las marcas globales.

Tabla 11
(Prueba de Hipotesis Especifica 3-Spearman)

Correlaciones

X3 PERCEPCION DE
MARCA

Y3 MOTIVACION DE
COMPRA

X3 PERCEPCION DE MARCA Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Rho de Spearman

Y3 MOTIVACION DE COMPRA

1,000
384
|839%*

,000
384

L839%*
,000
384
1,000

384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27



13

HO: La percepcioén de marca no influye de forma directa en la motivacion de compra de los consumidores

respecto a las marcas globales.

H3: La percepcion de marca influye de forma directa en la motivacion de compra de los consumidores

respecto a las marcas globales.

Tabla 11:

Pregunta 1: acerca de la dimension: Fidelidad a la marca

;Prefiero volver a comprar marcas ionales que ya [ habitualmente?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,4 3,4 34

Desacuerdo 30 7.8 7.8 11,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 21,9 21,9 33,1

De acuerdo 169 44,0 44,0 77,1

Totalmente de acuerdo 88 22,9 22,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

De acuerdo con la dimension sobre la fidelidad a la marca de la pregunta 1, los encuestados respondieron que

el 22,9% estan totalmente de acuerdo en continuar comprando marcas nacionales pese a la extensa variedad de marcas
globales que existen como alternativa en el mercado. El 44% estuvo de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el

21,9% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 7,8% manifestd estar en desacuerdo, concluyendo con un

porcentaje mas bajo del 3,4% que esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 12:
Pregunta 2: a cerca de la dimensién: Brand Love

(El vinculo emocional que tengo con una marca nacional influye en que la elija frente a marcas globales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
Desacuerdo 34 8,9 8,9 10,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 81 21,1 21,1 31,8
De acuerdo 186 48,4 48,4 80,2
Totalmente de acuerdo 76 19,8 19.8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

De acuerdo con la dimension Brand Love que corresponde a la pregunta 2 los encuestados respondieron que

se encuentran totalmente de acuerdo un 19,8%, el porcentaje mas alto corresponde a un 48,4% de acuerdo de que el

vinculo emocional con una marca nacional influye en que elija frente a marcas globales, seguido de ni de acuerdo ni
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en desacuerdo 21,1%, un 8,9% se encuentra en desacuerdo finalizando con un porcentaje mas bajo que se encuentra

totalmente en desacuerdo con un 1,8%.

Tabla 13:

Pregunta 3: a cerca de la dimensién Percepcién de marca

. Confié en la calidad de los productos ofrecidos por marcas nacionales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6
Desacuerdo 30 7,8 7.8 10,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 24,2 24,2 34,6
De acuerdo 183 47,7 47,7 82,3
Totalmente de acuerdo 68 17,7 17,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega

Fuente: IBM SPSS Statistics v27

Observando los resultados de la pregunta 3 se logro evidenciar que el 17,7% se encuentra totalmente de

acuerdo, un 47,7% de la poblacion se encuentra de acuerdo en la confianza que tienen respecto a la calidad ofrecida

por los productos de marcas nacionales, el 24,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7,8 esta en desacuerdo,

finalizando con 2,6% totalmente en desacuerdo.

Tabla 14:

Pregunta 4: A cerca de la dimensién Intencién de compra

(Prefiero comprar marcas nacionales antes que marcas globales cuando ambas estin disponibles?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1
Desacuerdo 28 7,3 7,3 9,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 104 27,1 27,1 36,5
De acuerdo 179 46,6 46,6 83,1
Totalmente de acuerdo 65 16,9 16,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

Los resultados demostrados en la tabla 14 connotan que el 16,9% esta totalmente de acuerdo segun lo

preguntado, un 46,6% de la poblacién encuestada estd de acuerdo en sus preferencias de compra a marcas nacionales

antes que a marcas globales cuando ambas marcas se encuentran disponibles en el mercado, un 27,1% ni de acuerdo

ni en desacuerdo, en desacuerdo se observa un 7,3% el porcentaje mas bajo corresponde a totalmente en desacuerdo

2,1%.
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Tabla 15:

Pregunta 5: a cerca de la dimensién Relacién continua

¢Mi experiencia positiva con marcas nacionales influye en mi preferencia frente a marcas globales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
Desacuerdo 12 3,1 3,1 4,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25,8 25,8 30,2
De acuerdo 183 47,7 47,7 77,9
Totalmente de acuerdo 85 22,1 22,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

De acuerdo con la dimension relacion continua de la pregunta 5, los encuestados respondieron, 22,1% esta
totalmente de acuerdo, 47,7% se encuentra de acuerdo con la experiencia positiva obtenida con las marcas nacionales
influyendo en sus preferencias frente a marcas globales, mientras que el 25,8% opinan que estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 3,1% se muestran en desacuerdo y finalizando con un totalmente en desacuerdo que representa el 1,3%.

Tabla 16:
Pregunta 6: a cerca de la dimensién Motivacién de compra

.El precio de los productos de marcas nacionales influye directamente en mi decision de compra frente a marcas globales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
Desacuerdo 26 6,8 6,8 8,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 16,1 16,1 24,7
De acuerdo 141 36,7 36,7 61,5
Totalmente de acuerdo 148 38,5 38,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Danna Alencastri Ortega
Fuente: IBM SPSS Statistics v27

Lo observado en la siguiente tabla que corresponde a la variable motivacion de compra, se aprecia que el
38,5% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 36,7% esta de acuerdo con que el precio de los
productos de las marcas nacionales influye en sus decisiones de compra frente a marcas globales, demuestran estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo 16,1%, el 6,8% indican estar en desacuerdo y un porcentaje bajo de 1,8% sefialan que se

sienten totalmente en desacuerdo.

DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten confirmar la hipdtesis general, demostrando

que las lovemarks nacionales si influyen significativamente en la decision de compra en los consumidores de la ciudad
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de Guayaquil. Con un coeficiente relacional de Spearman de (rtho= 0.932), se evidencia una relacion positiva muy
fuerte en ambas variables. Este hallazgo se alinea con lo expuesto por (Heras, 2025), quien sostiene que la conexion
emocional es un motor clave para la preferencia y la recompra. En la presente muestra, esto se vio reflejado en como
los consumidores Guayaquilefios valoran no solo el producto, sino el vinculo emocional que se ha construido con las

marcas locales, priorizdndolas incluso cuando existen alternativas globales disponibles.

Al analizar la primera hipoétesis especifica, la alta correlacion (rtho= 0.921) confirma que la fidelidad a la
marca actiia como un conector de la intencién de compra. Como sefialaba (Uribe et al, 2022), la fidelidad se manifiesta
en la recompra constante, lo cual concuerda con los datos donde una gran parte de los encuestados manifesto estar “de
acuerdo” en seguir adquiriendo marcas nacionales. Esto valida la importancia de la lealtad emocional frente a la
competencia en el mercado local, coincidiendo con lo hallado por autores como (Freire et al, 2022) respecto a la

estabilidad de la relacion cliente-marca.

Por otro lado, la relacion entre el Brand love y la relacion continua con el consumidor (rtho= 0.975) valida la
postura de (Green y Elphistone, 2025) y (Sanchez Moyon et al, 2022), demostrando que el afecto hacia la marca es un
activo intangible que fortalece la lealtad. Segtn lo planteado por (Solorzano et al, 2021), una percepcion positiva de la
marca reduce la incertidumbre del consumidor; lo cual se ve reflejada en la investigacion mediante la alta valoracion

emocional que los consumidores otorgan a sus marcas de preferencia.

Finalmente, la relacion hallada entre la percepcion de la marca y la motivacion de compra (rho= 0.839)
Refuerza lo indicado por (Rios e. a., 2025) al confirmar que la confianza y la satisfaccion son determinantes en la
eleccion final. Sin embargo, los resultados también demuestran que el factor econdomico sigue siendo de mayor
importancia, complementando la visién de (Alvarado, 2022) sobre la importancia de los beneficios percibidos. En
conjunto, este estudio aporta evidencia empirica de que el consumidor de Guayaquil compra profundamente
condicionado por la identidad y la experiencia emocional que las marcas nacionales han logrado establecer y

posicionar.

CONCLUSIONES

La presente investigacion demostrd que existe una incidencia positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre las lovemarks y la decision de compra en los consumidores de la ciudad de Guayaquil [0.932]. Se
concluye que el éxito de las marcas nacionales no depende unicamente de sus atributos fisicos, si no de su capacidad
para actuar como un referente de identidad emocional, estableciéndose, asi como un pilar fundamental de la intencion

de compra.

Se determind que la fidelidad a la marca influye gradualmente en la intencion de compra [0.921]. Los
consumidores Guayaquilefios no solo adquieren productos, si no que mantienen una relacion continua con aquellas

marcas que logran posicionarse en la memoria de los consumidores. La fidelidad, por tanto, se consolida como una
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estrategia de empresas locales ante la amplia competencia global en el mercado, validando la importancia de la lealtad
emocional. Asi mismo, se dicta que el Brand love o afecto hacia la marca es un motor que determina la valoracion de
la relacion continua con el consumidor [0.975]. La creacion de vinculos que trascienden lo transaccional humaniza la
marca y supera la percepcion de los productos. Esto transforma la decision de compra en una experiencia de validacion
personal y social, factor que resulta critico para la satisfaccion y retencion del cliente en el ambiente comercial de la

actualidad.

Finalmente, se concluye que la percepcion de marca y la motivacion de compra funcionan como un estimulo
psicologico [0.839]. Reforzado por la confianza y la satisfaccion, esta conexidon genera un vinculo emocional que
trasciende el factor econdmico. Los resultados confirman que, aunque el precio sigue siendo un factor relevante e
importante, son los estimulos afectivos y la identidad de la marca los que finalmente convierten al cliente potencial en

un comprador decidido.

En conjunto, los resultados muestran que una marca nacional puede llegar a ocupar un espacio importante en
la mente y en las preferencias del consumidor cuando logra construir una relacion que va mas alla de la simple compra.
Se evidencio que las lovemarks nacionales si influyen en la decision de compra de los consumidores, los consumidores
muestran una mayor predisposicion hacia aquellas marcas nacionales que han construido experiencias positivas,
recuerdos o sentimientos de pertenencia. Demostrando que las marcas ecuatorianas pueden alcanzar un
posicionamiento significativo y competir frente a marcas globales cuando logran generar una conexion emocional con

su publico.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar que las lovemarks nacionales representan un factor relevante
dentro del proceso de decision de compra, debido a que fortalecen la preferencia, la fidelidad y la intencioén de continuar

adquiriendo dichas marcas.
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