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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la contribucion de la inteligencia de
mercados en la orientacién de la oferta de productos importados dentro del retail de belleza y estilo
de vida mediante el estudio de la intencion de compra de los consumidores. El trabajo se
fundamenta en los aportes tedricos de la inteligencia de mercados y del comportamiento del
consumidor, enfoques que permitieron comprender la importancia de la informacion estratégica
para la toma de decisiones comerciales y la configuracion de ofertas alineadas con las preferencias
del mercado. Metodoldgicamente, se adopté un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo y
correlacional; se realizo la respectiva encuesta y la revision documental como técnicas principales
y del cuestionario estructurado y la ficha de registro de la oferta comercial como instrumentos de
recoleccion de datos. El cuestionario fue administrado a un total de 385 consumidores de la ciudad
de Cuenca, siendo este tamafio muestral calculado de acuerdo a la férmula para poblaciones
infinitas. Los resultados demuestran la existencia de una relacion directa y estadisticamente
significativa entre la inteligencia de mercados y la intencion de compra (r = 0,857; p < 0,001) e
igualmente entre el involucramiento de los consumidores con los canales digitales de busqueda de
informacion y su intencion de compra (r = 0,760; p < 0,001). Por otro lado, se espera generar
evidencia Util para el apoyo a procesos de gestion de la oferta comercial, minimizar la
incertidumbre comercial y la capacidad de respuesta del retail frente a cambiantes necesidades de
los consumidores.

Palabras Clave: Inteligencia de mercados, intencién de compra, oferta de productos

importados, retail de belleza, toma de decisiones



ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the contribution of market intelligence to guiding the assortment
of imported goods in the beauty and lifestyle retail sector by examining consumer purchase
intention. The research is based on theoretical contributions from market intelligence and
consumer behavior, which provided a basis for understanding the importance of strategic
information in commercial decision-making and in developing product offerings aligned with
market preferences. Methodologically, the study adopted a quantitative approach with descriptive
and correlational scope. Surveys and documentary review were used as the main research
techniques, while a structured questionnaire and a commercial product assortment record sheet
served as data collection instruments. The questionnaire was administered to a total of 385
consumers in the city of Cuenca. The sample size was calculated using the formula for an infinite
population. The results reveal a direct and statistically significant relationship between market
intelligence and purchase intention (r = 0.857; p < 0.001), as well as between consumer
engagement with digital information-search channels and purchase intention (r = 0.760; p < 0.001).
Furthermore, it is expected to generate useful evidence to support commercial assortment
management, and reduce commercial uncertainty and the retail sector’s responsiveness to
changing consumer needs.

Palabras Clave: Market intelligence; purchase intention; imported product assortment; beauty

retail; decision-making.



Introduccion

El retail de belleza y estilo de vida se desarrolla en la actualidad bajo un entorno global
marcado por la digitalizacion del consumo, la diversificacion de marcas y la incorporacion
constante de productos importados que compiten para captar la atencidn de consumidores cada vez
mas informados. En este escenario, la experiencia de compra ya no depende de la disponibilidad
fisica del producto, sino también de la informacién previa que el consumidor recibe a través de
plataformas digitales, resefias y recomendaciones. En el sector cosmético, estudios recientes
evidencian que influyen significativamente en la intencion conductual hacia el uso de estas
herramientas digitales (Limbu & Ahamed, 2023; Micheletto et al., 2025).

En este sentido, la inteligencia de mercados se vuelve estratégica porque permite
transformar datos sobre consumidores, competidores, tendencias y canales de compra en
informacién util para la toma de decisiones comerciales. En el retail, esta funcion resulta
indispensable para seleccionar productos importados, estimar su aceptacion y disminuir el riesgo
de inventarios con baja rotacion. Estudios recientes sefialan que el uso adecuado de la informacion
de mercado contribuye a una toma de decisiones mas clara, confiable y coherente con las
preferencias del comprador (De Machala et al., 2025; Haque et al., 2024).

A nivel nacional existe un entorno favorable para investigar el problema debido al creciente
uso de internet, redes sociales y comercio electronico en Ecuador. En 2024, el pais registré una
penetracion de internet del 83,6 %, méas de 12 millones de usuarios activos en redes sociales y 81,1
millones de transacciones de comercio electronico, evidenciando una creciente familiaridad de los
consumidores con los canales digitales (CITEC, 2025).

A pesar del crecimiento del sector de belleza, estilo de vida y de la disponibilidad de

productos importados en el mercado ecuatoriano, las decisiones sobre su incorporacion en el retail



contintan basandose en criterios tradicionales, limitando el aprovechamiento de informacion sobre
las preferencias y comportamiento de los consumidores. Esta situacion evidencia una insuficiente
utilizacion de la inteligencia de mercados para orientar la oferta de productos importados y
aumenta el riesgo de incorporar productos con baja rotacién, surgiendo la pregunta: ;de qué
manera contribuye la inteligencia de mercados a orientar la oferta de productos importados dentro
del retail de belleza y estilo de vida mediante el andlisis de la intencion de compra de los
consumidores?

El articulo se estructura en cinco apartados principales. En primer lugar, se presenta la
introduccidn, donde se contextualiza el problema de investigacion; posteriormente se desarrolla el
estado del arte; luego se expone la propuesta metodoldgica; a continuacion, se presentan y analizan
los resultados obtenidos; y finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas
del estudio.

Con el propésito de desarrollar el estudio se planteé como objetivo analizar la contribucién
de la inteligencia de mercados en la orientacién de la oferta de productos importados dentro del
retail de bellezay estilo de vida mediante el estudio de la intencion de compra de los consumidores.
Para lo cual se analizaron los elementos de la inteligencia de mercados que orientan dicha oferta.
Se identificaron los factores que influyen en la intencién de compra, se caracterizo la oferta
disponible en los establecimientos minoristas de Cuenca de acuerdo a la variedad, categorias,
precio, stock y disponibilidad, y se determind la relacién entre la oferta de productos importados
y la intencién de compra de los consumidores.

Finalmente, exponer que los resultados principales visibilizaron la existencia de una
relacion directa y con significancia estadistica entre la inteligencia de mercado y la intencién de

compra (r = 0,857; p < 0,001), asi como entre el involucramiento con los canales digitales y la



intencion de compra (r = 0,760; p < 0,001). Adicionalmente, los criterios de compra y la busqueda
de informacion digital destacaron como componentes importantes en las decisiones de los
consumidores para realizar una compra.

Estado de Arte

Kumar et al. (2021) en el trabajo titulado “Purchasing natural personal care products in
the era of fake news? The moderation effect of brand trust”, estudiaron los factores relacionados
con la intencion de compra de productos naturales de cuidado personal y el efecto que tienen las
fake news. A partir de las encuestas realizadas a 390 consumidores por medio de un enfoque
cuantitativo, encontraron que la confianza y los beneficios percibidos estan relacionados con la
intencion de compra; la confianza en la marca actla como efecto del riesgo percibido. Los autores
concluyeron que la confianza y los beneficios percibidos son fundamentales para animar al
consumidor. Este antecedente apoya al actual estudio, ya que demuestra que la confianza, la
informacién y el valor percibido consisten en variables importantes para guiar la oferta de
productos a partir de la inteligencia de mercados.

Vargas et al. (2023) en su publicacion “La cultura sostenible de la compra de cosméticos
ecologicos, desarrollando en el Ecuador”, analizaron la relacion entre cultura ecologica,
comportamiento proambiental e intencién de compra de cosméticos ecologicos, empleando un
enfoque cuantitativo y analisis SEM/PLS. Encontraron que la cultura ecoldgica presenta un efecto
directo sobre la intencién de compra, aunque no representativo, mientras que el comportamiento
proambiental actia como variable moderadora, concluyendo que la cultura ambiental esta
relacionada con el proceso de compra. Este antecedente aporta al estudio al reconocer la
sostenibilidad de los atributos ecoldgicos como criterios importantes para analizar la aceptacion

de productos importados en el retail de belleza y estilo de vida.



Pérez y Avila (2026), en el documento titulado “Marketing verde y su influencia en la
intencion de compra de productos cosméticos sostenibles en consumidoras ecuatorianas”,
elaborado en Machala Ecuador analizan la influencia del marketing verde sobre la intencién de
compra de los cosmeéticos sostenibles, por medio del enfoque cuantitativo no experimental y
correlacional, encuestando a 385 mujeres mediante un cuestionario de Likert de 16 items. En los
resultados muestran que el producto ecoldgico, el empaque sostenible, la ética promocional y el
precio sostenible inciden en intencion de compra, llegando a la conclusién de que el marketing
verde es un factor importante en la conducta de las consumidoras. Este antecedente aporta al
vincular las preferencias del consumidor con decisiones empresariales relacionadas con los
productos, atributos, precios y comunicacion.

Loyola et al. (2023), en la obra titulada “Influencers y moda: efecto en la intencion de
compra en mujeres millennials de la ciudad de Cuenca (Ecuador)”, Estudian la influencia de las
caracteristicas de los influencers de Instagram sobre la intencion de compra. Tras aplicar la
metodologia cuantitativa, encuestan a 346 mujeres millennials de Cuenca, aplicando un analisis
factorial y modelado de ecuaciones estructurales. Los resultados revelan que la seguridad,
experiencia y familiaridad del influencer esta relacionado significativamente con la intencion de
compra, lo cual destaca la familiaridad como factor importante y determinante. Este antecedente
aporta a la investigacion evidenciando la relevancia de la informacién digital y su influencia social
en las decisiones de consumo dentro del contexto de Cuenca.

En conjunto, los antecedentes citados delimitan la evidencia empirica relacionada con la
intencion de compra, permitiendo dar paso a los fundamentos teéricos que sustentan las variables
analizadas en la presente investigacion.

Marco tedrico



Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor es uno de los principales fundamentos que
ayuda a entender como las personas identifican necesidades, buscan informacién, evaltan
alternativas y toman decisiones para comprar un producto. Esta teoria sostiene que el proceso de
adquisicion de bienes y servicios no depende especificamente de factores econdémicos, dado que
tienen mayor influencia elementos psicoldgicos, sociales, culturales y personales que inciden en
las preferencias y elecciones de los individuos. Desde esa perspectiva, el consumidor actia como
un agente que analiza distintas opciones disponibles en el mercado antes de seleccionar aquella
que considere mas oportuna para satisfacer sus expectativas y necesidades (Reina & Rodriguez,
2023).

El comportamiento del consumidor estd conformado por factores internos y externos que
inciden en la compra. Los factores internos hacen referencia a la percepcién, la motivacién, las
creencias, las actitudes y las experiencias anteriores, tales como aprendizajes previos que
determinan las preferencias y la confianza hacia ciertas marcas o productos (Khegay & Aubakirov,
2021; Yin et al., 2021). Por otro lado, el contexto socio cultural, los grupos de referencia, las
tendencias y los medios de comunicacion determinan las decisiones del consumidor (Khegay &
Aubakirov, 2021). Estos factores son especialmente relevantes en mercados efervescentes como
el de belleza y estilo de vida, donde continuamente emergen nuevas tendencias y alternativas de
consumo.

Por ende, la teoria del comportamiento del consumidor aporta una base conceptual
importante para el presente estudio, puesto que permite entender los factores que intervienen en la
intencion de compra de productos de belleza y estilos de vida. Ademas, facilita analizar como la

informacion obtenida por medio de procesos de inteligencia de mercados contribuye a la



identificacion de preferencias, necesidades y expectativas de los consumidores, evidencia Util para
seleccionar un producto importado con mayor probabilidad de aceptacién dentro del retail
especializado y minorista (Rozenkowska, 2023).

Inteligencia de mercados

La inteligencia de mercados es una practica de caracter estratégico que busca reunir,
procesar y analizar informacién referida a la realidad del mercado con el objetivo de disminuir la
incertidumbre en las decisiones empresariales y conocer la eleccién del consumidor (Reina &
Rodriguez, 2023); Ademas, su potencial se ha ampliado gracias a la inteligencia artificial, al
aprendizaje automatico y al analisis predictivo, que permiten identificar habitos, patrones de
consumo Yy tendencias emergentes (Khegay y Aubakirov, 2021). Por lo tanto, los datos se
convierten en informacion que puede servir para anticipar modificaciones, identificar
oportunidades y orientar estratégicamente las decisiones comerciales.

Dentro del analisis contemporaneo del consumidor, la inteligencia de mercados se
relaciona de forma directa con la comprension del comportamiento humano. Las decisiones de
compra son el resultado de procesos complejos donde intervienen factores racionales,
emocionales, sociales y culturales, por lo que las empresas necesitan interpretar no solo qué
compran los consumidores, sino por qué lo hacen, qué necesidades buscan satisfacer y cuéles son
los elementos que inciden en sus preferencias. El analisis de estas variables permite disefiar
estrategias comerciales alineadas a las expectativas reales del mercado (Khegay & Aubakirov,
2021; Yin et al., 2021).

Dentro del sector retail, la inteligencia de mercados permite optimizar inventarios, surtidos
y promociones mediante informacion relacionada con el comportamiento y la aceptacién de los

productos, lo que genera reducir el riesgo de realizar inversiones innecesarias (Soykoth et al.,



2025). Esta esta utilidad es importante en los productos importados considerando los costos de
adquisicion, transporte, almacenamiento y comercializacion que implica su incorporacién, dado
que las decisiones de abastecimiento requieren informacion actualizada con relaciéon a las
preferencias y comportamientos de compra, lo cual permite estimar la aceptacidén potencial de
nuevas categorias antes de efectuar inversiones significativas (de Oliveira et al., 2024).

Finalmente, la digitalizacion de los canales de informacion empleados por los
consumidores representa una fuente importante para la inteligencia de mercados, considerando que
permite recopilar informacion sobre las sensaciones, las experiencias y las preferencias que se
expresan via redes sociales, plataformas digitales y comunidades virtuales, facilitando el
seguimiento de las tendencias y cambios de los intereses del consumidor (Kamboj et al. 2023);
esta capacidad es esencial en el retail de belleza y estilo de vida donde las preferencias
frecuentemente cambian y surgen cada dia nuevas marcas, ingredientes y tendencias, por esta
razon, el monitoreo continuo del mercado permite presentar una oferta competitiva y elegir
productos con un alto potencial de aceptacion comercial (Qing y Jin 2022; Zhang et al. 2023).
Intencién de compra del consumidor

La intencion de compra constituye una variable empleada para predecir el comportamiento
futuro del consumidor, representando la disposicion o probabilidad gque tiene una persona de
realizar la compra de un producto o servicio determinado durante un periodo establecido. Su
capacidad predictiva permite estimar la aceptacion de productos y servicios antes de la compra,
asi como para explicar las condiciones que los consumidores desarrollan para obtener actitudes
favorables hacia unas determinadas alternativas, posicionandose como un indicador muy atil para

analizar la intencién del consumidor frente a los productos existentes en el mercado.



La informacion de la intencion de compra depende de factores asociados a la percepcion
del valor, como la calidad, utilidad, innovacion, seguridad, confianza, reputacion de la marca y
experiencias previas, que generan una prediccion favorable hacia el producto (Kamboj et al.,
2023). A estos elementos se suman factores emocionales y simbdélicos que tienen relacion con la
identidad, autoestima, pertenencia social y bienestar personal. En el mercado de belleza y estilo de
vida, estos aspectos son importantes por la relacion entre el consumo, la expresion individual y las
expectativas personales que tiene el consumidor.

De igual manera, el entorno digital interviene en la intencion de compra a través de los
influencers, creadores de contenido, resefias y comunidades virtuales que brindan informacion que
evaluando los productos y las marcas donde la credibilidad y la confianza influyen en la eleccion
(Cao et al., 2025). En el sector de belleza y estilo de vida, esta intencion se encuentra vinculada a
atributos como innovacion, sostenibilidad, naturalidad y calidad percibida, de manera que la
evaluacion de estos beneficios funcionales, emocionales y de la informacion digital incide en la
predisposicion del consumidor y en la potencial aceptacion de los productos dentro del mercado.
Oferta de productos importados

La oferta de productos constituye el conjunto de bienes que un establecimiento pone a
disposicion del mercado, y se define a partir de la nocién de surtido comercial: el nimero de lineas,
categorias y variantes de productos disponibles en una tienda (Levy & Weitz, 2004). A diferencia
de la intencion de compra, que se origina en la percepcion del consumidor, la oferta de productos
importados constituye una condicion observable del establecimiento, susceptible de medirse de
forma objetiva a través de la variedad de lineas y marcas, el nimero de categorias, el rango de
precios, el nivel de stock, la disponibilidad en el punto de ventay los productos con mayor rotacion

o volumen de ventas. La amplitud y variedad del surtido incide directamente en la satisfaccion y



en la percepcion gque desarrollan los consumidores frente al establecimiento (Ailawadi & Keller,
2004), por lo que contar con un registro objetivo de estas caracteristicas permite contrastarlas
estadisticamente con los resultados de intencion de compra obtenidos mediante encuesta.
Relacién entre la inteligencia de mercados, la oferta de productos y la intencién de compra

La relacidn entre la inteligencia de mercados y la intencion de compra se fundamenta en la
capacidad que tiene la informacién del mercado para identificar los factores que motivan las
decisiones de consumo. Mediante la investigacion sistematica de preferencias, habitos,
expectativas y comportamientos, las organizaciones logran identificar cuales son los atributos
valorados por los consumidores y los emplean como base para disefiar estrategias comerciales
eficaces y eficientes (Ayu, 2025).

En el contexto especifico del retail de belleza y estilo de vida, la integracion entre
inteligencia de mercados e intencion de compra permite construir una oferta de productos
importados alineada a las necesidades del consumidor. El analisis de preferencias, motivaciones,
frecuencia de compra y disposicion de pago proporciona evidencia que contribuye a seleccionar
categorias, marcas Yy atributos con mayor potencial de aceptacion, lo que permite a las empresas
disminuir la incertidumbre al incorporar productos nuevos, optimizar la gestion de surtido y
fortalecer su capacidad de respuesta frente a las tendencias del mercado.

En sintesis, la presente investigacion asume dos variables medibles de forma
independiente: la oferta de productos importados, registrada de manera objetiva en los
establecimientos minoristas, y la intencion de compra de los consumidores, obtenida por medio de
encuesta. La inteligencia de mercados constituye el enfoque analitico, delimitado al procesamiento

de datos sobre preferencias, necesidades, motivaciones, frecuencia de compra, disposicién de pago
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e involucramiento con los canales digitales de basqueda de informacion que permite interpretar la
relacion existente entre ambas variables y sustentar las conclusiones del estudio.
Hipotesis o idea a defender

La inteligencia de mercados tiene relacion directa y significativamente con la intencion de
compra de productos importados de belleza y estilo de vida en los consumidores de la ciudad de
Cuenca.

Metodologia
Enfoque y tipo de investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, constituido por la
recoleccion y el analisis de datos que sean susceptibles de poder ser medidos con el propdsito de
describir fendmenos, encontrar tendencias o establecer relaciones entre variables a partir de la
evidencia empirica. Este enfoque utiliza procedimientos sistematicos y estructurados que ayudan
a la obtencion de informacion objetiva sobre la realidad que se estudia, por lo que los resultados
puedan ser comprobables y comparables.

En este sentido, la eleccion de este enfoque responde a la necesidad de obtener evidencia
objetiva que permita entender los factores asociados a la intencién de compra de los consumidores
de productos de belleza y de estilo de vida en la ciudad de Cuenca. Al ser aplicada a través de
instrumentos estructurados, facilita la recopilacion de informacion estandarizada que permite
analizar preferencias y formas de compra de los consumidores, al generar informacion util para
orientar la seleccion de productos importados dentro del retail.

El presente estudio se llevo a cabo adoptando un enfogue cuantitativo, con alcance
descriptivo y correlacional, a fin de caracterizar las variables estudiadas, evidenciando

estadisticamente la relacidn existente entre la inteligencia de mercados y la intencion de compra



11

de los consumidores de productos de belleza y estilos de vida aportando con informacién directa
proveniente de los consumidores a fin de conocer sus preferencias, sus criterios de eleccién, sus
habitos de compras vy el tipo de factores que inciden en su intencion de compra de los productos
importados en el retail. Este estudio se desarroll6 a partir de un disefio no experimental de tipo
transversal puesto que la informacion se obtuvo en un Unico momento del tiempo y no hubo
manipulacion alguna por parte del investigador sobre las variables.

Unidad de anélisis

La unidad de analisis se conformd por los consumidores finales de productos de belleza 'y
estilo de vida que realizan compras en establecimientos minoristas de la ciudad de Cuenca. Estos
consumidores representan el segmento objetivo de los productos importados analizados, puesto
que sus preferencias, habitos de compra son informacion relevante al dirigir la oferta comercial a
partir del analisis de las preferencias de consumo, habitos de compra, criterios de seleccién y
busqueda de informacion como parte de la inteligencia de mercados.

De manera complementaria, para la medicion de la oferta de productos importados, la
unidad de analisis esta constituida por los establecimientos minoristas de belleza y estilo de vida
de la ciudad de Cuenca seleccionados para el estudio, sobre los cuales se aplicara la revision de
registros comerciales aplicada directamente en cada establecimiento minorista seleccionado.
Meétodos y técnicas

Durante el transcurso de la elaboracion del trabajo, se emplearon métodos que posibilitaron
analizar e interpretar la informacion vinculada a la inteligencia de mercados, la oferta de productos
importados y la intencion de compra de los consumidores en productos de belleza y de estilo de

vida en la ciudad de Cuenca.
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En este contexto, se empled el método deductivo, tomando como punto de partida las
teorias asociadas al comportamiento del consumidor, la inteligencia de mercados y la intencién de
compra, con la finalidad de contrastar los fundamentos tedricos con la realidad identificada en los
consumidores sujetos de investigacion.

La técnica de estudio aplicada se basé principalmente en la encuesta, tomando en cuenta
que permite obtener informacién directa de los consumidores sobre temas relacionados a sus
preferencias, habitos de compra, percepcion de productos de belleza y estilos de vida, al igual que
de factores que inciden en su intencién de compra.

Adicionalmente, se emple6 la observacion como técnica complementaria para el registro
directo de las interacciones y del comportamiento de compra de los consumidores en los
establecimientos seleccionados para el desarrollo investigativo, destacando que esta técnica ayudo
a obtener informacion empirica asociada a la comparacion de productos, la revision de informacion
visible como precio y caracteristicas, la evaluacion de alternativas y el interés particular por
productos importados o en promocion.

Para la medicién de la oferta de productos importados se aplicd, ademas, la técnica de
revision documental, mediante el registro directo de informacién en los establecimientos
minoristas seleccionados.

Instrumentos

En la técnica de la encuesta se utilizd un cuestionario estructurado, a partir del cual se
obtuvo informacion relacionada con la inteligencia de mercados y la intencion de compra. El
cuestionario se conformd por preguntas cerradas a partir de una escala de cinco categorias de

respuesta denominada Likert.
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Adicionalmente, se utiliz6 una ficha de observacion estructurada aplicada en los
establecimientos minoristas seleccionados en la ciudad de Cuenca para la obtencion de
informacion relativa al comportamiento de los consumidores en los puntos de venta. El
instrumento registré variables como el tiempo utilizado por los consumidores para evaluar las
alternativas existentes, la interaccidn con las distintas categorias de productos, el requerimiento de
informacion adicional y las sefiales de satisfaccion como informacién complementaria de los
resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada.

Disefio del muestreo y su procedimiento

La muestra fue no probabilistica por conveniencia, puesto que se seleccionaron
consumidores que cumplieron los criterios establecidos para la investigacion y aceptaron participar
voluntariamente. Cabe manifestar que el calculo para la poblacion infinita fue empleado como
criterio para establecer el tamafio de referencia suficiente para la investigacion sin modificar el
caracter no probabilistico de la seleccion de los participantes.

Poblacion y muestra

La poblacién de estudio estuvo constituida por consumidores de productos de belleza y
estilos de vida que hacen compras en minimercados, tiendas especializadas, distribuidores y otros
establecimientos minoristas que se ubican en la ciudad de Cuenca. Cabe destacar que no se dispuso
de un registro exacto y actualizado del universo de consumidores de este segmento, debido a la
alta rotacion y variabilidad de los consumidores en este mercado. El tamafio de la muestra estuvo
determinado tras aplicar la formula para poblaciones infinitas o desconocidas, dado que esta
permite estimar el nimero de observaciones necesarias a partir del nivel de confianza, el margen

de error admisible y la proporcidn esperada de respuesta:

n=(Z2xpxq)/e
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Donde: n es el tamafio de la muestra; Z es el valor asumido del nivel de confianza adoptado
(1,96 en el caso de un 95% de confianza); p es la proporcion esperada para la variable que se
estudia; q es la proporcion complementaria (1 — p); y es el margen de error permitido. Al no
disponer de estudios previos sobre la proporcion exacta del interés en el segmento que se estudia,
se ha adoptado el criterio conservador de p = q = 50%, que maximiza el tamafio muestral que se
requiere y por lo tanto también el nivel de precision que se desea obtener en las estimaciones, al
margen de un error del 5%:

n = (1,962 x 0,50 x 0,50) / 0,05 = 384,16 =~ 385

Por lo tanto, el cuestionario estructurado tuvo efecto, se llevd a cabo en 385 consumidores
de productos de belleza y estilo de vida de la ciudad de Cuenca, cifra que constituye el tamafio
muestral efectivamente administrado en campo. Este mismo criterio de poblacion infinita resultd
apropiado para determinar el nivel de involucramiento de los consumidores con los canales
digitales (bdsqueda de redes sociales, consulta de resefias, busqueda de informacién de nuevos
productos), en tanto ese comportamiento tampoco tiene respaldado un registro poblacional en el
mercado local, lo que permite su medida con la misma muestra efectivamente estudiada. De
manera complementaria, la ficha de observacién estructurada se aplicé a una submuestra de 50
episodios de compra en los retail seleccionados con el objetivo de triangular la informacion que
ha sido recolectada con la encuesta.

Criterios de inclusién

° Mayores de 18 afios.
° Compradores de productos de belleza.
° Residentes en Cuenca que hayan realizado compras recientes.

Criterios de exclusién

° Personas que no compren productos de belleza.
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° Trabajadores de los establecimientos.

° Encuestas incompletas.
Procedimiento y analisis de datos

La informacion obtenida a partir de los cuestionarios se gestiond a partir del programa
estadistico SPSS. En primer lugar, las respuestas se configuraron y se eliminaron en funcion de la
informacion proporcionada, verificando su consistencia y que estuviesen correctamente
completadas, asignandose codificaciones numeéricas a cada una de las categorias de respuesta de
la escala de Likert. En segundo lugar, se aplicd un analisis descriptivo por medio de frecuencias,
porcentajes, medias y tablas estadisticas. Ademas, el supuesto de normalidad de las puntuaciones
obtenidas para los analisis previos fue comprobado antes del analisis correlacional, donde se
obtuvo lo siguiente:
Tabla 1

Evaluacion de la distribucion de los indices compuestos

indicecompuesto n Media DE \S/\f/}ialllp(nro- Sig. Asimetria Curtosis
Inteligencia de mercados <

711 4 -0,571 -0,1
(P1_P10) 385 3,803 O, 0,96 0,001 0,5 0,103
Intencion de compra (P11- <
p15) 385 3,782 0,772 0,958 0.001 -0,604 -0,140

Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

La evaluacion de los indices compuestos revel6 valores de asimetria de -0,571 para la
inteligencia de mercado y -0,604 para la intencidn de compra, sin evidenciar desviaciones extremas
en la forma de las distribuciones. A pesar de que la prueba de Shapiro-Wilk resulto6 significativa,
situacioén sensible al tamafio muestral, se tomo en cuenta la magnitud de la asimetria, el caracter

compuesto de las puntuaciones y la relacion lineal entre las variables de estudio. Basandose en
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estos criterios, se optd por la aplicacion del coeficiente de correlacién de Pearson a fin de
determinar la direccion y fuerza de la asociacién entre los indices estudiados.
Propuesta

Anélisis de Resultados

En el presente apartado se procesaron 385 encuestas validas, coincidiendo con la cifra
identificada en el tamafio muestral mismo que fue calculado en el apartado anterior. Cabe
mencionar que no se presentan valores perdidos en los 15 items del cuestionario y 50 fichas de
observacidn aplicadas en los establecimientos minoristas que fueron seleccionados en la ciudad de
Cuenca. La informacién se proceso de forma analoga al procedimiento SPSS, tal como se describio
en la metodologia. Posteriormente se depurd y codificé de forma numérica la escala de Likert,
empleando un analisis descriptivo en el que se incluyeron frecuencias, porcentajes, medias y
desviaciones tipicas. De igual manera un analisis de fiabilidad, denominado Alfa de Cronbach, y
analisis correlacional empleando el coeficiente de Pearson.
Fiabilidad de los instrumentos

El andlisis de consistencia interna por medio del coeficiente Alfa de Cronbach reveld
valores adecuados para las dos dimensiones evaluadas en el cuestionario, donde se determino
0,902 para la escala de inteligencia de mercados, en los items P1 a P10, y 0,826 para la escala de
intencion de compra en los items P11 a P15, respaldando la fiabilidad del instrumento empleado.
En este marco, la Tabla 2 detalla la fiabilidad por subdimension.
Tabla 2

Consistencia interna por escala y subdimension

5Escala / dimension Items N.° items Alfa de Valoracion
Cronbach
Inteligencia de mercados (total) P1-P10 10 0.902 Excelente

Intencion de compra (total) P11-P15 5 0.826 Buena
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Preferencias del consumidor

Criterios de compra

Busqueda de
canales digitales

Preferencia de compra

informacion /

P1-P2
P4-P7

P8-P10

P12-P13

BN

2

0.642
0.797

0.712

0.660

Aceptable
Aceptable—

buena

Aceptable

Aceptable

Nota. las subdimensiones de un solo item (Comportamiento del consumidor P3, Interés P11, Disposicidn de compra
P14, Recomendacion P15) no admiten calculo de Alfa de Cronbach. Elaborado por: La autora

Estadistica descriptiva por item

La Tabla 3 y 4 presenta la distribucién porcentual de respuestas, la media y la desviacion

tipica de cada uno de los items de la seleccion inteligencia de mercados (n = 385).

Tabla 3

Distribucion de frecuencias — Inteligencia de mercados (%)

Dim. ite Enunciado 1 2 3 4 5 Medi DE
m (resumido) a
A. Preferencias Pl ¢ Prefiere productos 0. 91 25 35 28 383 09
innovadores o 8 7 6 8 8
diferenciados?
A. Preferencias P2 ¢Lamarcainfluyeen 1. 94 25. 38. 26. 378 09
sus preferencias? 3 2 2 0 8
B. P3 ¢Realiza compras 1. 83 27. 35 27. 380 09
Comportamient frecuentes? 0 5 6 5 7
0
C. Criterios de P4  ;Comparaalternativas 1. 9.1 25. 38. 25. 378 0.9
compra antes de comprar? 6 2 4 7 8
C. Criterios de P5 ¢La calidad es un 1. 65 26. 38. 28. 385 0.9
compra factor importante? 3 0 2 1 5
C. Criterios de P6 ¢El precio influyeen 3. 6.8 27. 34. 28. 377 1.0
compra su decision? 4 3 5 1 4
C. Criterios de P7 ¢Las 1. 10. 22. 37. 27. 381 1.0
compra promociones/descuent 0 9 3 9 8 0
os influyen?
D. Canales P8 ¢ Consulta redes 1. 75 28. 35 26. 380 0.9
digitales sociales antes de 0 8 8 8 5

comprar?
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D. Canales
digitales
D. Canales
digitales

P9

P10

¢Las resefias de otros
influyen?
¢Busca informacion
sobre nuevos
productos?

7.3

7.8

217.

5

26.

37.
9
36.

25.
5
28.

3.78

3.84

0.9

0.9

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 = De
acuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo. Cifras en porcentaje (%). DE = Desviacidn tipica. Elaborado por: La autora

Tabla 4

Distribucion de frecuencias — Intencion de compra (%)

Dim. Item Enunciado 1 2 3 4 5 Media DE
(resumido)
Interés P11  ¢(Leinteresaconocer 1.0 88 255 345 30.1 3.84 0.99
nuevos productos
importados?
Preferencia de P12  ;Sesiente atraido(a) 2.1 83 229 421 247 379 0.98
compra por probar productos
importados?
Preferencia de P13 ¢Prefiere productos 3.4 6.8 252 36.4 283 379 1.03
compra importados de mayor
calidad?
Disposicion de P14 (Estaria dispuesto(@d)a 2.3 9.9 239 39.2 247 374 101
compra comprar en el corto
plazo?
Recomendacion P15 ¢Recomendaria 23 88 268 358 26.2 375 1.02

productos que
satisficieron sus
expectativas?

Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

Estadistica descriptiva por dimension

En una escala que va del 1 hasta el 5, todas las dimensiones se situan en un grado de acuerdo

que oscila entre medio y alto (medias entre 3,74 y 3,85), con desviaciones tipicas que van de 0,79

hasta 1,04, lo que indica que la valoracién de los consumidores encuestados es relativamente

homogénea y estable, sin que haya dimensiones que marquen distancias importantes respecto a las

demas dimensiones. En la Tabla 5 se exponen las medias obtenidas por dimensiones.
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Estadistica descriptiva por dimensién (n = 385)
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Variable Dimension Items Media Desv.
tipica

Inteligencia de  Preferencias del consumidor P1-P2 3.81 0.90
mercados
Inteligencia de Comportamiento del P3 3.80 0.97
mercados consumidor
Inteligencia de Criterios de compra P4-P7 3.80 0.79
mercados
Inteligencia de  Busqueda de informacion / P8-P10 3.81 0.83
mercados canales digitales
Inteligencia de Total (P1-P10) 10 items 3.80 0.72
mercados
Intencion de compra Interés P11 3.84 0.99
Intencion de compra Preferencia de compra P12-P13 3.79 0.90
Intencion de compra Disposicién de compra P14 3.74 1.01
Intencion de compra Recomendacion P15 3.75 1.02
Intencion de compra Total (P11-P15) 5 items 3.78 0.79

Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

Andlisis correlacional

Se procedid a calcular el coeficiente de correlacion de Pearson entre los indices compuestos

de las variables. Su aplicacion se sustentd en la ausencia de asimetrias extremas, el caracter

compuesto de las puntuaciones y la relacion lineal entre las variables estudio, criterios evaluados

en el analisis de distribucion, dado que el propdsito se basé en determinar el grado de asociacion

entre la inteligencia de mercado, incluido el involucramiento a los canales digitales y la intencion

de compra de los consumidores. El coeficiente evidencié una relacién directa, elevada y

estadisticamente significativa entre inteligencia de mercados (indice compuesto: P1-P10) e

intencién de compra (indice compuesto: P11-P15), obteniéndose un coeficiente de r = 0,857 (p <

0,001). Al realizar un analisis especifico de la dimensidn involucramiento con los canales digitales

(basqueda en redes sociales, consulta de resefias y de informacion sobre nuevos productos, items:



20

P8-P10) en relacion a la intencién de compra se obtuvo, también, una correlacion directa y
significativa con un coeficiente del tipo r = 0,760 (p < 0,001). Por medio de los resultados
obtenidos se identifico que, a mayor uso y aprovechamiento de la informacién de la inteligencia
de mercados, especialmente de los canales digitales mayor es la intencion de compra de los
usuarios consumidores. En la Tabla 6 se puede consultar las correlaciones de toda la dimensién.
Tabla 6

Matriz de correlaciones de Pearson entre dimensiones (n = 385)

Pref Comp Crit CanD IM Inter Pref.Com Dis Reco IC
er. ort. er. ig. tota és pra p. m. tota
I I
Preferencias 1.00 0522 0.73 0.675 08 054 0.667 0.5 0518 0.7

0 4 47 1 81 28
Comportam 052 1.000 057 0585 0.7 0.55 0.549 0.4 0.467 0.6
iento 2 2 00 3 41 28
Criterios de 0.73 0572 1.00 0.777 0.9 0.59 0.743 06 0604 08
compra 4 0 41 7 14 08
Canales 0.67 0585 0.77 1.000 09 057 0.698 0.5 0550 0.7
digitales 5 7 03 9 80 60
IM total 0.84 0.700 094 0903 1.0 0.65 0.784 06 0629 0.8

7 1 00 2 54 57
Interés 054 0553 059 0579 06 1.00 0.568 04 0452 0.7

1 7 52 0 73 55
Preferencia 0.66 0549 0.74 0.698 0.7 0.56 1.000 05 0578 08
de compra 7 3 84 8 76 99
Disposicion  0.58 0.441 0.61 0580 0.6 0.47 0.576 1.0 0470 0.7
de compra 1 4 54 3 00 67
Recomenda 051 0467 0.60 0550 0.6 045 0.578 0.4 1000 0.7
cion 8 4 29 2 70 62
IC total 0.72 0.628 080 0.760 0.8 0.75 0.899 0.7 0762 10

8 8 57 5 67 00

Nota. Todas las correlaciones son significativas al nivel p < 0,001 (prueba bilateral). IM = Inteligencia de mercados; IC =
Intencion de compra. Elaborado por: La autora

En relacién a las dimensiones de la inteligencia de mercados los criterios de compra

(precio, calidad, promociones) presentan la asociacion més relevante para la intencion de compra
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(r = 0,808) junto a la relacion del involucramiento con los canales digitales de busqueda de
informacion (r = 0,760). Esta ultima relacion es identificada en el centro de la variable de canales
digitales que se establece en la hipdtesis, siendo relevante en sus tres componentes (P8, P9y P10)
respecto a cada una de las subdimensiones de la intencién de compra, presentando correlaciones
que oscilan entre 0,45 y 0,58, todas significativas (p < 0,001).
Observacion en punto de venta

Los resultados obtenidos a partir de la ficha de observacion estructurada (n = 50 episodios
de compra), indican que un 78% de los consumidores dedicé tiempo a la evaluacion de alternativas
antes de decidir; de igual manera, un 78% solicitd informacién adicional sobre los productos
expuestos; un 72% compar0 productos, interactuando con mas de una categoria y mostrando
intentos de decisidn, tras la evaluacion o comparacion; un 68% reviso especificamente productos
importados y solicitd informacion visible (precios, caracteristicas o promociones), mientras que el
62% mostro interés en promociones o descuentos. En este marco, la mitad de los episodios (50%)
presentaron sefiales claras de satisfaccion con el producto tras la decision de compra. Asi,
resultados son similares a los resultados de la encuesta y refuerzan la relacion entre la busqueda
activa de informacion y la intencion de compra.
Tabla 7

Resultados de la ficha de observacién estructurada (n = 50 episodios)

Aspecto observado Si (n) Si(%) No(n) No (%)

Revisa informacion o caracteristicas de productos 34 68.0 16 32.0
importados

Compara diferentes productos 36 72.0 14 28.0
Consulta informacion visible (precio, 34 68.0 16 32.0
caracteristicas)

Dedica tiempo a evaluar alternativas 39 78.0 11 22.0
Muestra interés por promociones/descuentos 31 62.0 19 38.0

Solicita informacién adicional 39 78.0 11 22.0
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Muestra interés inicial por productos importados 36 72.0 14 28.0
Interactia con mas de una categoria 36 72.0 14 28.0
Muestra intencion de compra post-revision 36 72.0 14 28.0
Muestra sefiales de satisfaccion 25 50.0 25 50.0

Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

Caracterizacion de la oferta de productos importados

La ficha de registro de oferta comercial empleada a través de la revision documental en los
establecimientos minoristas seleccionados contribuyé a la caracterizacion de la oferta disponible
en términos de variedad de lineas y marcas, categorias comercializadas, rango de precios, nivel de
stock y disponibilidad, y productos que cuentan con una mayor rotacion. En contraste, de esta
informacion objetiva con los resultados obtenidos de la intencidn de compra representan el insumo
central para brindar respuesta al cuarto objetivo especifico del presente estudio, orientado a
determinar si existe relacion entre la oferta de productos importados y la intencion de compra de
los consumidores. De igual manera, este insumo no se tabula de forma numérica, por lo que su
procesamiento estadistico queda como linea de trabajo inmediata para completar el contraste
integro de la hipétesis de la investigacion.
Tabla 8

Resumen del modelo de regresion

Modelo R R2 R2 ajustado Error estandar de la estimacion

1 0,857 0,735 0,734 0,398
Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

El modelo de regresion muestra una relacion fuerte entre la inteligencia de mercados y la
intencion de compra (R = 0,857). El coeficiente de determinacion (R? = 0,735) pone de manifiesto
que un 73,5% de la variacion observada en la intencion de compra queda explicada
estadisticamente por la inteligencia de mercados, siendo que el porcentaje restante corresponde a

otras variables no consideradas en el modelo.
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Tabla9

ANOVA del modelo de regresion

Modelo Suma de cuadrados ol Media cuadratica F Sig.
Regresion 168,174 1 168,174 1060,326 < 0,001
Residuo 60,746 383 0,159

Total 228,920 384

Fuente: SPSS. Elaborado por: La autora

El analisis ANOVA confirma que el modelo de regresion es estadisticamente significativo
(F (1,383) = 1060,326; p < 0,001), pues el nivel de significacion obtenido es inferior a 0,05, por lo
que se rechaza la hipétesis nula de no relacion, aceptando la hipdtesis de investigacion
considerando la existencia de una relacion estadisticamente significativa en cuanto a la inteligencia
de mercados y la intencion de compra de los consumidores.
Contraste de la hipotesis de investigacion

Los resultados obtenidos contribuyen a aceptar la hipétesis de estudio, tomando en cuenta
que se identificd una relacion directa, fuerte y estadisticamente significativa entre la inteligencia
de mercado y la intencion de compra de productos importados de belleza y estilo de vida (r =
0,857; p < 0,001). De igual manera, el modelo de regresion presentdé un Rz = 0,735 y el analisis
ANOVA confirm¢ la significancia estadistica (F (1,383) = 1060,326; p < 0,001). A traves de estos
resultados se revela que la informacion derivada del anélisis de preferencias, criterios de compra
y canales digitales esta relacionada con la intencion de compra de los consumidores estudiados, lo
cual respalda la hipdtesis planteada anteriormente.
Discusién

Los resultados obtenidos coinciden con lo reportado por Kumar et al. (2021), quienes
sefialan que la confianzay la percepcion de beneficios son determinantes en la intencion de compra

de productos de cuidado personal; en el presente estudio, la fuerte asociacion entre la inteligencia
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de mercados y la intencién de compra (r = 0,857) respaldan esta idea, en la medida en que la
informacion disponible para el consumidor —canales digitales, resefias y comparacién de
alternativas— incrementa su disposicion a comprar. De manera similar, Loyola et al. (2023)
encontraron en Cuenca que la familiaridad generada por la exposicion a estimulos digitales explica
de forma relevante la intencion de compra en consumidoras millennials, lo cual es consistente con
la correlacién identificada en este estudio entre el involucramiento con los canales digitales y la
intencion de compra (r = 0,760).

En cuanto a la busqueda de informacion, los resultados revelan una relacién positiva entre
el uso de canales digitales y la intencion de compra (r = 0,760; p < 0,001), corroborando que las
redes sociales, las resefias e informacidn sobre nuevos productos desempefian un papel importante
en la valoracion previa del consumidor. Este hallazgo esta en consonancia con Loyola et al. (2023),
quienes concluyeron que los estimulos digitales afectan la intencion de compra, y con Cao et al.
(2025) al poner de manifiesto que las resefias, comunidades virtuales y referentes digitales influyen
en la eleccion de productos. Por lo tanto, los canales digitales representan una fuente estratégica
para adaptarse a la comprension del mercado.

Los resultados demuestran que las preferencias y los criterios de compra son elementos
destacados en cuanto a la intencion de comprar productos de belleza y de estilo de vida resaltando,
la calidad, el precio y las promociones, coincidiendo este comportamiento con Kumar et al., (2021)
que relacionan la intencién de compra con la confianza y los beneficios percibidos y con Pérez y
Avila (2026) que sugieren que los atributos del producto y el precio influyen tanto en los criterios
de decision del consumidor. Por lo tanto, la oferta importada deberia considerar aquellos atributos
que aportan un mayor valor percibido y que son indicativos para la aceptacion de ésta en el

mercado.
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La relacion global entre la inteligencia de mercados y la intencion de compra fue positiva
y estadisticamente significativa (r = 0,857; p < 0,001), determinando que el conocimiento de las
preferencias, los comportamientos y los criterios del consumidor constituye informacion relevante
y (til para decidir sobre el equipo de venta. Este resultado se relaciona con Soykoth et al. (2025)
quienes subrayan la importancia que tiene la informacién sobre el consumidor para optimizar
surtidos e inventarios, asi como con el trabajo realizado por de Oliveira et al. (2024), que defienden
que las decisiones de productos importados tienen que tomar en cuenta informacion actual, sobre
preferencias y sobre comportamientos de compra, sosteniendo que la inteligencia de mercados
disminuira la incertidumbre que acompafia la configuracion de la oferta.

Finalmente, la observacidn en los puntos de venta respalda el comportamiento identificado
en la encuesta, ya que los consumidores comparan alternativas, solicitan informacion y muestran
intencion de compra después de ser expuestos los productos. Estos hallazgos coinciden con los
aportes de Reina y Rodriguez (2023) y que consolidan el comportamiento del consumidor, el cual
busca informacion, compara alternativas y finalmente decide. Igualmente coinciden con los de
Khegay y Aubakirov (2021) quienes indican como intervienen las percepciones y las experiencias
en la elaboracién de preferencias. Por lo que la evidencia confirma que es necesaria la

investigacion del comportamiento real del consumidor para guiar la oferta retail desde la estrategia.
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Conclusiones

Los resultados han mostrado que la inteligencia de mercados se ha vinculado de forma
importante con la intencion de compra de los consumidores de belleza y estilo de vida en Cuenca
(r=0,857; p<0,001). Entre los componentes mas significativos sobresalen los criterios de compra
que tienen que ver con una buena calidad y los criterios de compra caracteristicas del precio, al
igual que la busqueda de informacidn en los canales digitales, mientras que la intencion de compra
parece estar en relacion con el interés de conocer y probar nuevos productos importados.

Adicionalmente, el empleo de los canales digitales presenta una relacién significativa con
la intencion de compra (r = 0,760; p < 0,001), revelando la observacion registrada en los puntos
de venta, donde los consumidores valoran alternativas antes de decidir. Asimismo, la
caracterizacion de la oferta en cuanto a variedad, categorias, precios, stock y rotacion se suma a la
informacion y proporciona elementos que sirven para guiar la seleccion de los productos
importados en funcion de los gustos y los comportamientos evidenciados en los consumidores de
Cuenca.

Recomendaciones

Se sugiere a los comercios minoristas que mejoren su presencia y seguimiento en los
canales digitales (redes sociales, resefias) como un canal continuo de inteligencia de mercados, por
la relacion directa con la intencion de compra. Ademas, se recomienda avanzar la investigacion
incorporando el analisis estadistico conjunto entre la ficha de registro de la oferta comercial y los
resultados de intencion de compra para medir con mayor precision el ajuste entre la oferta y la

predileccién del mercado objetivo.
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Trabajos futuros
Para el desarrollo de trabajos futuros se sugiere ampliar la investigacion por medio de
procedimientos estadisticos de la oferta comercial registrada en los establecimientos minoristas,
incorporando indicadores como variedad, categorias, precios, stock, disponibilidad y rotacion de
productos importados, dado que esto ayudara a contrastar de forma directa dichas caracteristicas
con la intencion de compra de los consumidores, profundizando en la relacién entre ambas
variables.
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