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RESUMEN: Propdsito. Este estudio se centra en el concepto de Lovebrands y en el fendmeno
del Brand love, entendidos como marcas que logran construir una relaciéon marca—consumidor
profunda y emocional. La investigacidén enfatiza la importancia de comprender esta conexidon
emocional, la cual requiere tiempo, método y dedicacidon estratégica. Metodologia. Se analizan
54 modelos de Lovebrands mediante la metodologia ProKnow-C, a partir de un proceso
sistematico de filtrado de informacidon obtenida de bases de datos académicas relevantes.
Considerando los constructos presentes en cada modelo, se realizé un andlisis que permitié
clasificarlos segun su frecuencia de uso y su rol como antecedentes o resultados dentro de la
relacién marca—consumidor. Resultados y conclusiones. Los resultados destacan la importancia
de integrar variables de antecedentes y resultados en la creacién y desarrollo de una Lovebrand,
ya que estas permiten que los consumidores comprendan la marca, se interesen en ella y decidan
experimentarla. Como resultado, se propone un modelo conceptual que redne los principales
elementos necesarios para la creacidn y gestion estratégica de Lovebrands. Aportes originales.
El modelo conceptual identifica y sistematiza los constructos mds recurrentes utilizados para
definir Lovebrands y Brand love, clasificandolos como antecedentes y resultados dentro del
proceso de construccion de marcas memorables, lo que contribuye a una gestidn estratégica
antes y después de la consolidacidon de la Lovebrand.
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ABSTRACT: Purpose. This study focuses on the concept of Lovebrands and the phenomenon of Brand
love, understood as brands that consumers truly love and with which they establish strong consumer—
brand relationships. The research emphasizes the importance of understanding these emotional
connections, as their development requires time, methodological rigor, and strategic dedication.
Methodology. Fifty-four Lovebrand models were analyzed using the ProKnow-C methodology, based
on a systematic filtering process applied to the most relevant academic databases. Considering the
constructs present in each model, an analysis was conducted to classify them according to their
frequency of use and their role as antecedents in the creation of a Lovebrand or as outcomes of the
consumer-brand relationship. Results and conclusions. The findings highlight the importance of
integrating both antecedent and outcome variables in the creation and development of a Lovebrand,
as these variables ensure that consumers understand the brand, become interested in it, and decide
to engage with it. As a result, a conceptual model is proposed that brings together the main elements
a brand must possess to be considered a Lovebrand. Original contributions. The conceptual model
identifies and systematizes the most recurrent constructs used in defining Lovebrands and Brand
love, classifying them as antecedents or outcomes within the journey toward becoming a memorable
brand. This approach enables strategic brand management both before and after the consolidation of
a Lovebrand.

Keywords: lovebrands; brand love; conceptual model; consumer-brand relationships; emotional
branding.

1. Introduccion

Existen innumerables marcas capaces de satisfacer las necesidades y deseos de los consumido-
res; sin embargo, solo unas pocas logran construir una conexién emocional profunda y dife-
renciada con ellos, conocida como amor o pasién por la marca (Amaro et al., 2020; Dias et al.,
2024; Swimberghe et al., 2014). En este contexto, una de las tematicas que ha adquirido mayor
relevancia en la estrategia de marca en los ultimos afnos es la de las Lovebrands (Elalfy et al., 2024;
Uribe et al., 2022), entendidas como aquellas marcas que se aman més alld de la razén y que
generan vinculos y comportamientos de consumo particulares.

La definicién de un modelo conceptual sobre este fenémeno representa un acercamiento, des-
de la teoria existente, a la construccién de un proceso metédico y medible, ambito en el que
se evidencia escasa validaciéon empirica frente a una amplia produccién teérica (Cruz-Carvajal
et al., 2014). Diversos autores han propuesto modelos orientados a delimitar lo que caracte-
riza a una Lovebrand (Dias et al., 2024; Klabi y Meshari, 2023; Pourazad et al., 2024; Santos y
Schlesinger, 2024); no obstante, en la practica se observa la recurrencia de ciertos elementos o
constructos que se repiten, con variaciones, en la mayoria de estas propuestas. En este sentido,
el objetivo principal de esta investigacion es identificar los elementos mas relevantes para la
creacion y gestiéon de marcas memorables (Lovebrands) vy, a partir de ello, proponer un modelo
estructural validable y aplicable a marcas comerciales.

Para conseguir este propésito, se analizaron 54 modelos de Lovebrands con alto impacto en
el ambito académico. Aunque existe poca evidencia de su aplicacién profesional, los estudios
originales fueron desarrollados en maltiples industrias, como turismo, moda, tecnologia o ali-
mentos, entre otras. La mayoria de los modelos no se restringen a una categoria especifica,
sino que se fundamentan en estudios multisectoriales, con propuestas aplicables a diferentes
contextos industriales.

El analisis permiti6 identificar similitudes en intencién, constructos y enfoques conceptuales, lo
que dio lugar a la formulacién de un modelo integrador que sintetiza los elementos considera-
dos prioritarios por parte de tedricos y expertos en branding. Cabe sefialar que muchos de estos
modelos no corresponden a publicaciones recientes, debido a la proliferacién de propuestas
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que reordenan constructos previamente establecidos. No obstante, la esencia conceptual se sus-
tenta en trabajos que contintan siendo referentes fundamentales para la investigacién actual
(Albert y Merunka, 2013; Albert et al., 2008, 2009; Batra et al., 2012; Carroll y Ahuvia, 2006;
Roberts, 2005; Sternberg, 1986; Thomson et al., 2005).

Comprender el modelo de Lovebrands resulta estratégico, ya que el amor por la marca es un
proceso que exige tiempo y dedicacién, y que se construye a partir de una comprensién pro-
funda de cémo los consumidores experimentan la marca y del significado que atribuyen inclu-
so a sus posesiones (Batra et al., 2012; Belk, 1988; Montalvo, 2024). En este sentido, no todos los
clientes desarrollan amor por la marca de forma inmediata; por el contrario, suele tratarse de
un proceso progresivo con trayectorias definidas (Langner et al., 2014; Sternberg, 1986), que
no depende exclusivamente de la duracién o de la calidad percibida de la relacién (Ferreira et
al., 2019). Estas trayectorias reconocen que la mayoria de las relaciones marca-cliente se inician
desde estados neutrales o de agrado simple, y no desde el amor (Montalvo, 2024).

El amor por la marca debe entenderse, por tanto, como un constructo complejo determinado
por multiples variables, muchas de ellas fuera del control directo de las marcas (Montalvo,
2023). Esto implica la necesidad de desarrollar nuevas formas de conexién con los clientes que
incorporen sefnales emocionales mas profundas en los procesos de creacién, construccién y re-
fuerzo de significado (Elalfy et al., 2024; Uribe et al., 2022).

Estas variables se clasifican como Antecedentes y Resultados, segin su papel en la consolida-
ciéon de una Lovebrand. Los Antecedentes corresponden a aquellos elementos que la marca
debe gestionar para favorecer, a futuro, el desarrollo de un vinculo especial, garantizando el
conocimiento, el interés y la experimentacién de la marca por parte del cliente. Por su parte,
los Resultados hacen referencia a los comportamientos y actitudes que la marca espera generar
en el consumidor, los cuales tienden a ser reciprocos a lo que este percibe haber recibido de la
marca (Morais et al., 2005), y que finalmente se manifiestan en una relacién de amor hacia ella
(Lovebrand).

2. Marco tedrico
2.1. Lovebrands

El concepto de Lovebrand, Brand love o Lovemark® presenta multiples definiciones, en gran
medida porque se reconoce como un fenémeno “complejo, inconsistente y subjetivo” (Asiyah y
Irfayanti, 2022, p.215). No obstante, algunas aproximaciones poseen mayor rigor académico.
De Cordoba (2022) lo define como:

Aquellas marcas con las que establecemos una relacién que va mas alla del consumo, las
que nos ayudan a construir una parte importante de nosotros mismos. Marcas que nos
proporcionan un sentimiento de pertenencia a un grupo, o de diferenciaciéon y exclusividad,
que han estado integradas en nuestra vida o nuestro entorno social desde siempre y son
componente fundamental de nuestros recuerdos a través de elementos iconicos (De Cérdoba,

2022, p.35).

Desde una perspectiva ampliamente aceptada en la literatura, Carroll y Ahuvia (2006) definen
una Lovebrand como “el grado de apego emocional apasionado que un consumidor satisfecho
tiene por un nombre comercial en particular” (p.81). Esta acepcién resulta pertinente, ya que
el apego emocional se percibe como una expresién mas natural que la nocién literal de amor
hacia las marcas (Dias et al., 2024). En la misma linea, Gumparthi y Patra (2019) conceptualizan
el amor de marca como “un constructo que describe los sentimientos afectivos de consumidores
satisfechos” (p.1), mientras que Ahuvia (2022) lo interpreta de forma directa como amor dirigido
hacia marcas, productos o servicios.

Estas definiciones coinciden en resaltar la conexién emocional entre la marca y el consumidor,
capaz de influir incluso sobre la respuesta racional de consumo y derivar en comportamientos
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impulsivos de compra. En este sentido, la emocién se asocia con la accién, mientras que la
razon conduce a conclusiones (Donald Calne citado en Sheehan, 2013). De acuerdo con
Roberts (2004, citado en Pawle y Cooper, 2006), se trata de marcas que generan una “lealtad
mas alla de la razén” (p.39) al construir lazos emocionales profundos (Pawle y Cooper, 2006),
no necesariamente con las marcas mas consumidas, sino con aquellas con las que existe una
identificacion clara (De Cérdoba, 2022).

El desarrollo conceptual del amor de marca se ha sustentado, en gran medida, en la teoria del
amor interpersonal de Sternberg (1986, 1997), quien propone tres componentes fundamentales
de las relaciones: intimidad, pasién y decision/compromiso. Estos elementos permiten
comprender distintos niveles de vinculo y compromiso que se traducen en comportamientos
propios de larelacién. Al trasladar esta 16gica al ambito del consumo, Whang et al. (2004) sefialan
que, cuando el objeto del amor es una marca o producto, el vinculo se vuelve unidireccional y
menos dinamico. No obstante, las marcas pueden ofrecer a los consumidores un “yo ideal” al
que aspirar, permitiendo que las posesiones funcionen como medios de expresion identitaria
(Reimann et al., 2012).

En coherencia con esta perspectiva, Aro et al. (2018) definen el amor a la marca como el apego
emocional de un consumidor satisfecho, que se manifiesta de distintas formas e incluye la
identificaciéon con la marca (p.73), reforzando su papel en la construccién de la identidad del
consumidor (Igbal et al., 2020). A pesar de ello, el concepto no esta exento de debate. Desde la
propuesta de Lovemarks®, Roberts sostiene que “estas marcas no pertenecen a las empresas,
sino a quienes las aman” (Roberts, 20025, citado por Sayers y Monin, 2007, p.675), lo que ha
generado criticas por la romantizacién de los objetos y por el transito desde la lealtad hacia
formas de apego emocional mas profundas (Sayers y Monin, 2007).

Diversos autores coinciden en que el amor hacia las marcas es tan valido como otras formas
de amor experimentadas por los individuos, dado que involucra emociones, sentimientos y
comportamientos similares, como lealtad, apego y compromiso (Rauschnabel et al., 2015; Albert
etal.,2013; Fournier, 1998; Grappiet al., 2024; Murshed et al., 2023; Narayanan y Singh, 2023).
Estas relaciones profundas pueden generar incluso emociones negativas frente a la separacion,
lo que evidencia vinculos duraderos que trascienden el afecto superficial.

En este marco, resulta indispensable diferenciar el amor de marca de la satisfaccion. Si bien
la satisfacciéon puede favorecer el desarrollo del amor hacia la marca (Carroll y Ahuvia, 2006;
Azhari y Roosdhani, 2025), no lo garantiza, dado que se trata de una evaluacién principalmente
cognitiva, asociada al resultado de una transaccién, mientras que el amor se construye a partir de
relaciones emocionales de largo plazo (Modrono, 2019; Otero, 2021). No obstante, la satisfaccién
se reconoce como un “prerrequisito del amor de marca y este dltimo como antecedente de la

lealtad” (Modrono, 2019, p.145).

Finalmente, el amor hacia la marca parece estar condicionado por su nivel de penetracién en el
mercado. Las marcas masivas pueden experimentar una disminuciéon del amor y del interés a
medida que aumentan su popularidad (Zarantonello et al., 2016; Huber et al., 2015), diluyendo
las conexiones personales. En contraste, las marcas pequenas tienden a facilitar relaciones mas
cercanas, ofreciendo beneficios personalizados y adaptados a necesidades especificas.

2.2. Caracteristicas de la relacion entre la marca y el consumidor

Resulta evidente que entre las marcas y los consumidores pueden establecerse relaciones
afectivas y emocionales que implican altos niveles de lealtad, apego y pasion, y que se traducen en
procesos de recompra constante como uno de los primeros resultados de dicha relacion (Asiyah
y Irfayanti, 2022). Este tipo de vinculo presenta caracteristicas particulares que lo convierten
en un fenémeno complejo y determinante para el crecimiento y fortalecimiento de las marcas,
exigiendo un compromiso superior por parte de las organizaciones (Fournier, 1998).

Hablar de Brand love o Lovebrand supone, en este contexto, una decision predominantemente
emocional dentro de la relacién marca-cliente, mas que un proceso estrictamente racional, lo cual
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da lugar a comportamientos especificos derivados del vinculo establecido (Joshi y Garg, 2021).
Estos comportamientos son propios de consumidores que experimentan un apego excepcional
hacia las marcas que consumen (Albert et al., 2013; Bauer et al., 2007) y pueden incluso facilitar la
gestion comercial y de ventas, al asociar el amor por la marca con una percepciéon de calidad superior
a la real (Bagozzi et al., 2017). No obstante, aunque la calidad percibida constituye un antecedente
relevante, no resulta suficiente para explicar el amor de marca (Rauschnabel y Ahuvia, 2014), dado
que esta percepcion se basa en evaluaciones subjetivas del desempefio de la marca y puede variar en
funcién del nivel de compromiso del consumidor (Montaguti y Lélis, 2017).

La relacién entre las marcas y los consumidores que desarrollan amor por ellas se caracteriza por la
integracién de experiencias sensoriales, afectivas, cognitivas y comportamentales, las cuales sostienen
vinculos de largo plazo (Batra et al., 2012; Ong et al., 2015). En este sentido, Albert et al. (2009)
identifican cinco caracteristicas fundamentales del amor a la marca: pasiéon, apego, evaluacién
positiva, emociones positivas y declaracion explicita de amor hacia la marca.

A partir de este vinculo, se desarrollan comportamientos que reflejan un fuerte compromiso,
tales como una mayor disposicién a pagar precios superiores, la comunicacién positiva de la
experiencia (WOM), la resistencia a la informacién negativa, y una mayor intencién de compra
y recompra, motivada por el deseo de evitar la separaciéon o el desapego de la marca (Asiyah
y Irfayanti, 2022; Salsabiil y Kusuma, 2023). Asimismo, se observa una exhibicién publica
favorable del afecto hacia la marca, apertura a la prueba de nuevos productos y la generaciéon
de asociaciones positivas que refuerzan la conexiéon a largo plazo (Albert et al., 2009; Albert y
Merunka, 2013; Batra et al., 2012; Bauer et al., 2007; Carroll y Ahuvia, 2006; Eisingerich et
al., 2010; Grisaffe y Nguyen, 2011; Montaguti y Lélis, 2017; Otero, 2021; Palusuk et al., 2019;
Rauschnabel y Ahuvia, 2014).

Uno de los elementos centrales de esta relaciéon es la contribucién de la marca a la construcciéon
de la identidad del consumidor. Esta “conexién simboélica” (Palusuk et al., 2019, p.21) se encuentra
directamente asociada con la disposicién a desarrollar amor por la marca (Batra et al., 2012). De
acuerdo con Albertet al. (2013), la identificacién y la confianza en la marca influyen significativamente
en la pasion del consumidor, siendo esta tiltima un componente clave del amor de marca, al promover
impulsos de consumo en los que los deseos predominan sobre pensamientos y acciones racionales
(Swimberghe et al., 2014). En este sentido, las marcas pueden llegar a estructurar aspectos relevantes
de la vida y del comportamiento de consumo de los individuos (Ahuvia, 2005; De Cérdoba, 2022).

La identificacién y la confianza de marca se reconocen como antecedentes del amor hacia ella,
dado que los consumidores que confian en una marca tienden a establecer relaciones mas fuertes y
duraderas (Carroll y Ahuvia, 2006; Montaguti y Lelis, 2017; Pandowo, 2016). Sin embargo, no todas
las decisiones de compra se fundamentan exclusivamente en la pasion, especialmente en contextos
donde los consumidores manifiestan preocupaciéon frente a comportamientos corporativos
inadecuados o comunicaciones engafosas, lo que amplia la busqueda de marcas confiables
(D1 Somma, 2014).

Otro elemento estratégico determinante es la capacidad de las marcas para construir comunidades a
partir de la identificacién compartida entre consumidores. Estas comunidades fortalecen la confianza,
incrementan los niveles de amor y vinculo (Albert ¢ al., 2013; Albert y Merunka, 2013; Bergkvist y
Bech-Larsen, 2010) y contribuyen al camplimiento de objetivos sociales de la marca (Grisaffe y Nguyen,
2011). En este contexto, a medida que los consumidores desarrollan mas relaciones sociales con otros
consumidores, es probable que desarrollen un apego emocional no solo hacia la marca, “sino
también a la comunidad de usuarios de esa marca” (Ahuvia et al., 2022, p.457).

3. Metodologia

Para la definiciéon del marco tedrico que sustenta el modelo conceptual propuesto, se
llevé a cabo un rastreo sistematico de la literatura siguiendo la metodologia Knowledge
Development Process—Constructivist (ProKnow-C) (Ensslin et al., 2013). Este enfoque permite
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estructurar de manera rigurosa la construccién del conocimiento a partir de la literatura
existente y resulta especialmente pertinente para investigaciones orientadas a integrar,
organizar y sistematizar modelos conceptuales.

De acuerdo con ProKnow-C, el proceso metodolégico se desarroll6 en cuatro etapas: (1)
selecciéon de una cartera de articulos alineados con el tema de investigacién; (2) analisis
bibliométrico del corpus seleccionado; (3) analisis sistémico de los contenidos; y (4) de-
finicién de la pregunta y el objetivo de investigacién a partir de los hallazgos tedricos.
La explicitacién de estas etapas, junto con la definiciéon clara de los criterios de buisqueda,
selecciéon y andlisis, garantiza la replicabilidad del procedimiento metodolégico, permitiendo
que futuros estudios apliquen el mismo proceso en distintos contextos, categorias o periodos
temporales.

El rastreo de articulos se realiz6 mediante un proceso de filtrado progresivo, siguiendo las re-
comendaciones de Vilela (2012), a partir de la consulta de bases de datos académicas de alta co-
bertura e impacto en los campos de comunicacién, marketing y branding. Se consultaron Scopus,
Web of Science, EBSCOhost, Google Scholay, SciEELO, Redalyc, Dialnet y Latindex, con el fin de integrar
literatura internacional y producciéon académica relevante en contextos iberoamericanos.

La estrategia de busqueda se estructuré mediante operadores booleanos (AND / OR) y
combinaciones de términos clave aplicados a titulos, resimenes y palabras clave. Los concep-
tos utilizados incluyeron: Brand, Brand Model, Brand Equity, Branding, Marca, Lovebrand, Love-
mark, Brand Love, Brand Love Model, Lovebrand Model y Lovemark Model (Montalvo et al., 2022).
Asimismo, la bisqueda se delimit6 al area tematica de Business, Management and Accounting,
garantizando la pertinencia disciplinar de los documentos recuperados.

De manera complementaria, se aplicé una buisqueda retrospectiva por referencias (backward
search), lo que permiti6 identificar textos adicionales y autores clave a partir de la bibliografia
citada en los articulos seleccionados. Este procedimiento fortaleci6 la exhaustividad del corpus
e incorporé trabajos relevantes para la comprension del fenémeno de las Lovebrands.

El conjunto de estas etapas dio lugar a un corpus bibliografico inicial, posteriormente sometido
a los procesos de depuracién, analisis y seleccién establecidos por la metodologia ProKnow-C.
El proceso completo se sintetiza en la Figura 1, donde se presentan las fases llevadas a cabo,
desde la definicion del tema hasta la conformacién de la cartera final de estudios analizados.

Figura 1. Proceso de andlisis del corpus bibliografico

Identificar y analizar Scopus Scielo

Definicién del algunos modelos de ., Web of Science
tema con base Gestién de Marcas y de Seleccion de Redalyc
en el objetivo de Lovebrands que se han base de datos EBSCO Dialnet

Google Scholar
Latindex

ENFOQUE DE ANALISIS

Brand

investigacion. aplicado en el mercado.

Brand Love Model

Lovebrand Model

Lovemark Model

Marca

Brand Model Lovebrand

Brand Equity Lovemark

Branding Brand Love

ENFOQUE DE ANALISIS

“

TITLE-ABS-KEY (“brand” OR “brand model” OR “brand equity” OR “branding” OR “marca” OR “Lovebrand”
OR “lovemark” OR “brand love” OR “brand love model” OR “lovebrand model” OR “lovemark model”)

SUBJECT AREA Business, Management and Accounting

Fuente. Adaptado de Montalvo et al. (2022), Ensslin et al. (2013) y Vilela (2012).
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Una vez identificada la cartera inicial, la seleccién se realizé considerando articulos publicados
principalmente en inglés y espafol. La busqueda inicial arrojé un total de 1305 registros,
los cuales fueron depurados mediante la eliminacién de duplicados y el cribado por titulo y
resumen, atendiendo a la pertinencia conceptual con el fenémeno de lovebrands y brand love.

Posteriormente, se evaluaron los textos completos de los articulos seleccionados, excluyendo
aquellos que no aportan constructos relevantes o claridad teérica para el desarrollo del modelo
conceptual. La Figura 2 expone el proceso de analisis realizado y la Tabla 1 resume de manera
cuantificada y metddica las distintas fases del proceso de seleccién con la exclusion de articulos.

Los

1.

Figura 2. Proceso de andlisis para la inclusion o exclusién de articulos

¢Estd el articul
alineado con los

intereses de la
investigacion?

REMOVER

NO

¢Estd el articulo
actualizado o
vigente?

¢El autor del articulo
es relevante?

¢éEl articulo es atn
relevante por su
propuesta?

INSERTAR

Fuente. Adaptado de Tasca et al., 2010.

criterios considerados fueron:

Alineacién tematica con los objetivos de la investigacion.

Se evalu6 si el articulo abordaba de manera directa modelos de Lovebrands, Brand
Love o conceptos equivalentes, y si su contenido contribuia de forma clara a la
comprensién del fenémeno de estudio. Los articulos que no guardaban una relacién
directa con los objetivos planteados fueron excluidos.

. Nivel de actualidad o vigencia del articulo. Se priorizaron publicaciones con una

antigiiedad maxima de diez anos. No obstante, este criterio temporal no se aplicé
de forma restrictiva cuando los trabajos corresponden a autores considerados
referentes fundamentales en el desarrollo teérico del campo. En estos casos, los
articulos fueron incluidos debido a su valor conceptual y a su influencia sostenida
en investigaciones posteriores.

. Relevancia tedrica y vigencia conceptual. Mas alld del afio de publicacidon, se evalué

la vigencia tematica de cada articulo, considerando si su propuesta conceptual seguia
siendo pertinente y aplicable en el contexto actual de estudio sobre Lovebrands y
relaciones marca—consumidor.

. Relevancia del autor. Se tuvo en cuenta el posicionamiento académico del autor o

autores dentro del campo de estudio. Cuando un articulo era firmado por investigadores
ampliamente reconocidos en la literatura sobre branding y Brand Love, este fue
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considerado para su inclusién aun cuando no cumpliera estrictamente con el criterio
temporal, siempre que su aporte tedrico resulta sustantivo para la investigacién.

Los articulos que no cumplian alguno de estos criterios fueron evaluados de manera
conjunta para determinar su exclusién definitiva.

Tabla 1. Proceso de filtrado de los articulos

Depuracién del banco de articulos | Cantidad
Registros identificados inicialmente n = 1305 segun bases de datos referenciadas
Eliminacidn de duplicados n = 328 excluidos
Cribado por titulo y resumen n =471 excluidos
Evaluacion de texto completo n = 220 excluidos
Articulos incluidos en el analisis final n = 286 incluidos

Fuente. Elaboracion propia.

Este proceso permitié conformar un corpus bibliografico depurado, compuesto por estudios
que presentaban de manera explicita modelos conceptuales o empiricos de Lovebrands,
los cuales sirvieron de base para el analisis posterior de constructos y la construccién del
modelo conceptual propuesto.

A partir del marco teérico consolidado, se identificaron autores que han propuesto
modelos orientados a la creacién y evaluaciéon de Lovebrands, lo que permitié seleccionar
casos relevantes para profundizar en la comprensién del fenémeno (Cunat, 2006). El
primer paso metodolégico para la generacién del modelo conceptual consistié en el andlisis
teérico de 54 modelos enfocados en la creacién y/o evaluacion de Lovebrands, aplicados en
sectores como turismo, moda, tecnologia, alimentos y estudios transversales no asociados
a una industria especifica. La diversidad de contextos respondié al interés por identificar
constructos versatiles y conceptualmente robustos.

Del analisis detallado de cada modelo se identificaron los constructos explicitamente
utilizados, registrando su presencia y su funcién dentro de las propuestas analizadas.
Los constructos fueron clasificados segiin su frecuencia de aparicién y su rol conceptual
como antecedentes de la creaciéon de Lovebrands o como resultados de la relacién marca-
consumidor. Este proceso permitié identificar inicialmente 42 constructos o categorias.

Posteriormente, con el fin de construir un modelo conceptual teéricamente consistente, se
realizé una depuraciéon basada en el porcentaje de apariciéon de cada constructo en los 54
modelos analizados, considerando la recurrencia como un indicador de relevancia teérica
y empirica, especialmente cuando dichos constructos habian sido previamente validados
mediante instrumentos de investigacién empirica. Los constructos se categorizaron en
tres niveles: Nivel I (=40%), Nivel II (21%-39%) y Nivel III (10%-20%). Aquellos con
una frecuencia inferior al 10% fueron excluidos para evitar la incorporaciéon de variables
marginales. Como resultado, el nimero de constructos se redujo de 42 a 22.

Cada constructo agrup6 conceptos semanticamente equivalentes, aun cuando fueran
denominados de manera distinta por los autores. A partir de las definiciones originales, los
constructos fueron organizados por tépicos conceptuales comunes, siguiendo el criterio de
“ordenacién por tépicos similares” (Dominguez, 2016, p.176), lo que permitié visualizar
relaciones conceptuales e influencias reciprocas dentro del proceso de construccién de
Lovebrands. Los resultados se presentan en la Tabla 2, donde se detallan los constructos
identificados, su frecuencia de apariciéon en los modelos analizados y su correspondiente
nivel de priorizacion.
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Tabla 2. Analisis de los constructos presentes en los modelos de Lovebrands con nivel de priorizacién

# de Modelos Porcentaje de uso de Nivel de
Dimensiones de los modelos de lovebrands que utilizan cada | cada dimensién en prioridad

dimensidén los modelos
RECOMENDACION (Boca-Oreja / Word Of Mouth) 30 56%
LEALTAD (Loyalty/Duration of Relation / Brand Relationship 30 56% 1
/ Brand Interactions)
VINCULO (Engagement/Connection / Affect / Attachment 25 46% 1
/ Commitment / Emotional Attachment / Attitude)
IDENTIDAD DE/CON LA MARCA (Self Congruity 24 44% 1
/ Brand Identification / Self Brand / Self Expressive
/ Self Disclosure / Subjective Norm / Social Self / Anthropomorphism)
EXPERIENCIA DE MARCA (Brand Experience 15 28% 2
(including sensory, affective, behavioral and intellectual experiences)
/ Brand Behaviour)
AMOR (Love) 14 26% 2
PRECIO ALTO (Price Premium / Willingness to invest) 13 24% 2
CONFIANZA EN LA MARCA (Brand Trust / Confidence) 12 22% 2
SATISFACCION DE MARCA (Brand Satisfaction) 12 22% 2
PASION (Passion / Excitement / Intensity) 11 20% 2
INTIMIDAD (Intimacy / Idealization) 11 20% 2
INTENCION DE (RE)COMPRA (Purchase (Repurchase) Intention) 10 19% 3
IMAGEN DE MARCA (Brand Image / Brand Awareness) 9 17% 3
AUTENTICIDAD DE MARCA (Brand Uniqueness / Authenticity 8 15% 3
/Unicity / Brand Differentiation)
MEMORIAS (Memories / Nostalgia / Longines) 8 15% 3
RESPETO (Respect) 7 13% 3
CALIDAD (Quality) 6 11% 3
EXCLUSIVIDAD (Hedonic Brand / Sophistication /Exclusivity) 6 11% 3
SENTIDO DE COMUNIDAD (Sense of Community / Social Influence) 6 11% 3
SENSUALIDAD (Sensuality) 6 11% 3
PLACER (Pleasure / Delight / Joy) 6 11% 3
EMOCIONES POSITIVAS (Positive Emotions) 5 9% -
REPUTACION (Prestige of Brand / Reputation) 5 9% -
MISTERIO (Mistery) 5 9% -
DESEMPENO (Competence / Performance) 5 9% -
VALORES HEDONISTAS (Hedonistic Values) 4 7% -
PERDON DEL CONSUMIDOR (Consumer Forgiveness) 4 7% -
EXPECTATIVAS (Dreams / Expectations) 4 7% -
RESISTENCIA A LA INFORMACION NEGATIVA 3 6% -
(Resistance to negative info / Zone Of Tolerance ZOT)
VALOR DE MARCA EN GENERAL (Overall Brand Equity) 3 6% -
ANGUSTIA POR SEPARACION (Separation Distress) 3 6% -
PERSONALIDAD DE MARCA (Brand Personality / 2 4% -
Brand Communication / Brand Elements)
VALORES UTILITARIOS (Utilitarian Values) 2 4% -
SUSTENTABILIDAD (Sustainable Mk / Consciousness) 2 4% -
COMPRA IMPULSIVA (Impulse Buying) 2 4% -
ATRACCION (Attraction / Brand Involvement) 2 4% -
SINCERIDAD (Sincerity) 1 2% -
HISTORIA DE MARCA (Storytelling) 1 2% -
ROMANTICISMO (Romanticism) 1 2% -
MATERIALISMO (Materialism) 1 2% -
BUSQUEDA DE VARIEDAD (Variety Seeking) 1 2% -
ALIADOS (Partners) 1 2% -

Fuente. Elaboracion propia.

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
251



Montalvo-Arroyave, L. F., Sosa Varela, J. C., y Fajula Payet, A.

Considerando que el modelo conceptual propuesto es de tipo red (Jaschke, 2017), se definieron
niveles de relaciéon entre los constructos priorizados, organizados de la siguiente manera:

e Nivel I: Identidad de/con la Marca, Recomendacién, Lealtad y Vinculo;
e Nivel II: Experiencia de Marca, Pasion, Intimidad, Amor, Precio Alto, Confianza y Satisfaccion

e Nivel III: Imagen de Marca, Autenticidad, Calidad, Marca Hedénica, Sentido de Comunidad,
Sensualidad, Memorias, Respeto, Intencién de (Re) Compra y Placer.

Esta estructuracion permitié integrar de forma coherente los constructos mas relevantes,
estableciendo relaciones dinamicas entre antecedentes y resultados en la construccion de Lovebrands.

3.1. Resumen de los modelos de Lovebrand referenciados

Los modelos analizados para la definicién y comprensién de las Lovebrands comparten, en términos
generales, una estructura procesual, orientada a explicar los mecanismos que intervienen en su
creacién y consolidacién. En este marco, la mayoria de las propuestas revisadas distingue de manera
explicita entre aquellos elementos que actian como antecedentes del desarrollo de una Lovebrand
y aquellos que representan los resultados derivados de la relacién sostenida entre la marca y sus
consumidores.

Desde esta perspectiva, los modelos identificados presentan un caracter tanto descriptivo como
explicativo, en la medida en que analizan la marca antes y después de alcanzar la condiciéon
de Lovebrand. Este enfoque permite poner de relieve, por un lado, los factores estratégicos que
contribuyen al proceso de construccion del vinculo emocional y, por otro, las consecuencias
relacionales, actitudinales y conductuales que emergen como resultado de dicho vinculo. Esta
aproximacion resulta especialmente pertinente para los estudios centrados en la relacion marca-
consumidor, ya que posibilita observar la transformacion progresiva del vinculo emocional a lo largo
del tiempo.

Del total de 54 modelos analizados, 50 corresponden a estudios empiricos, en los cuales los autores
partieron de un marco teérico previo y validaron sus propuestas mediante el uso de fuentes primarias,
tales como encuestas, entrevistas en profundidad o grupos focales. Los cuatro modelos restantes se
sustentan exclusivamente en analisis teéricos y revisiones de literatura secundaria, configurandose
como propuestas conceptuales sin validacién empirica directa. No obstante, estos modelos fueron
incluidos en el analisis debido a su relevancia tedrica y a su influencia significativa en desarrollos
posteriores dentro del campo de estudio.

La Tabla 3 presenta un resumen de los 54 modelos referenciados, detallando, para cada uno, el autor
o autores, el afo de publicacién, la industria o contexto de aplicacién y el enfoque metodolégico
adoptado. Esta sistematizaciéon permite visualizar la diversidad sectorial y metodolégica del corpus
analizado, asi como su contribucién al desarrollo del conocimiento sobre Lovebrands.

3.2. Constructos presentes en los modelos de Lovebrand

Todo modelo conceptual se compone de constructos o categorias analiticas que permiten
agrupar e interpretar los hallazgos relacionados con un fenémeno especifico. En términos
metodoldgicos, un constructo se define como “un concepto formado de manera deliberada
con objetivos cientificos, que presenta dos caracteristicas fundamentales: a) se vincula con
otros constructos (dimension relacional), b) es susceptible de observaciéon y medicién (dimensién
reductiva)” (Abreu, 2012, p. 123).

En el presente estudio, los constructos fueron identificados a partir del analisis de los 54 modelos
de Lovebrands seleccionados, considerando tnicamente aquellos elementos explicitamente
definidos y operativizados por los autores en sus propuestas. Este procedimiento permitié
garantizar la coherencia conceptual y evitar interpretaciones inferenciales no sustentadas en la
literatura original.
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Tabla 3. Resumen de los 54 modelos referenciados con autor, ano, industria y enfoque

Autor ano ind Enfoque | Autor Ano ind Enfoque

Albert, N., Merunka, D., y 2008 General Empirico | Karjaluoto, H., Munnukka, J. | 2016 General Empirico

Valette-Florence, P. y Kiuru, K.

Albert, N., Merunka, D., y 2009 General Empirico | Kim, H., Kim, Y., Jolly, L. y 2010 General Empirico

Valette-Florence, P. Fairhurst, A.

Albert, N., Merunka, D., y 2013 General Empirico | Larregui, G., Sosa, J.C. y 2019 General Empirico

Valette-Florence, P. Ortiz, M.

Amaro, S., Barroco, C.y 2020 Turismo Empirico | Mahlke, C., Lahmeyer, S.y 2020| Tecnologia Empirico

Antunes, J. Roemer, E.

Anwar, A.y Jalees, T. 2020 General Empirico | Manthiou, A., Kang, J., 2018 Turismo Empirico
Hyun, S.y Fu, X.

Aro, K., Suomi, K.y 2018 Turismo Empirico | Marcos, A. y Da Silva, A.R. | 2020 General Empirico

Saraniemi, S.

Bagozzi, R., Batra, R. 2013 General Empirico | Meiske, M., y Balgiah, T. 2018 General Empirico

y Ahuvia, A.

Bairrada, C., Coelho, A. 2019 Moda Empirico | Montaguti, A., y Lélis, C. 2017 General Empirico

y Lizanets, V.

Batra, R., Ahuvia, A. 2012 General Empirico | Montoya, |., Sdnchez, J., 2020| Educativo Empirico

y Bagozzi, P. Rojas, S. y Montoya, A.

Bauer, H., Heinrich, D., 2007 | Lujo Autos Empirico | Pereira, E., Moreno, M. y 2018 General Empirico

y Martin, I. Tecno Fernandes, L.

Belaid, S. y Temessek, A. 2011 | Industrial Empirico | Pinto, A., Cardoso, C.y 2016 Medicina Empirico
Rodrigues, P.

Bergkvist, L.y 2010 General Empirico | Pontinha, V.M. y Coelho, R. | 2020| Lujo Autos Empirico

Bech-Larsen, T. Tecno

B|gakC|o§Iu, N., ipek, 2018 General Empirico | Roberts, K. 2015 General Empirico

|y Bayraktaroglu, G.

Bigne, E., Andreu, 2020 QOcio Empirico | Rodrigues, C. y Brandao, A.| 2021 Retail Empirico

L., Pérez, C.y Ruiz, C.

Carroll, B. y Ahuvia, A. 2006 General Empirico | Rodrigues, C. y Rodrigues, P. 2019 Lujo Empirico

Cho, E., Fiore, A. 2015 Moda Empirico | Rodrigues, P., Ferreira, P.y | 2017 Moda Empirico

y Russell, D. Rodrigues, P.

De Silva, S., Khatibi, 2019 | Lujo Autos Tedrico | Roelofs, E. 2019 Moda Empirico

A.y Azam, S. Tecno

Ferreira, P., Rodrigues, 2019 Moda Empirico | Roy, S., Eshghi, A. y Sarkar, A. 2013 General Tebrico

P. y Rodrigues, P.

Fournier, S. 1998 General Empirico | Sallam, M. 2014 General Tedrico

Garg, R., Mukherijee, J., 2015 General Empirico | Sarkar, A. 2014 General Empirico

Biswas, S. y Kataria, A.

Giovanis, A.y 2018 Tecno Empirico | Shirkhodaie, M. y Rast- 2016| Cosmética Empirico

Athanasopoulou, P. goo-deylami, M.

Hegner, S., Fenko, A. 2017 Moda Empirico | Shuv-Ami, A. 2017 General Empirico

y Teravest, A.

Heinrich, D., Albrecht, 2012 General Empirico | Sta, N. y Abbassi, R. 2018 General Empirico

C.y Bauer, H.

Husken, K. 2017 General Tedrico | Sta, N., Abbassi, R. y 2018 Moda Empirico
Elfidha, C.

Hwang, J. y 2012 | Lujo Moda Empirico | Thomson, M., Maclnnis, D. 2005 General Empirico

Kandampully, J. y Park, W.

Ismail, A. y Spinelli, G. 2012 Moda Empirico | Unal, S. y Aydin, H. 2013 Moda Empirico

Junaid, M., Hou, F., 2019 | Tecnologia Empirico | Verma, P. 2020| Tecnologia Empirico

Hussain, K. y Kirmani, A.
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Una vez identificados, los constructos fueron clasificados de acuerdo con su rol dentro del
proceso de construcciéon de Lovebrands, distinguiéndose entre:

e Antecedentes, entendidos como aquellos factores estratégicos, experienciales o
relacionales que contribuyen a la creacién y fortalecimiento de una Lovebrand.

e Resultados, definidos como las consecuencias actitudinales, emocionales o conductuales
que emergen una vez que la relacién marca—consumidor se ha consolidado.

Esta clasificacién responde a la estructura predominante observada en los modelos analizados y
permite organizar de manera sistematica los distintos elementos que intervienen en la dinamica
de las Lovebrands. La Tabla 4 presenta la clasificacién de los constructos identificados, indicando su
pertenencia a la categoria de antecedentes o resultados, segtun el rol que desempenan dentro de
los modelos revisados.

Tabla 4. Clasificacion de los constructos presentes en los modelos de Lovebrands

Dimensiones de los modelos de lovebrands |Antecedente |Resultado
RECOMENDACION (Boca-Oreja / Word Of Mouth) X
LEALTAD (Loyalty/Duration of Relation / Brand Relationship / Brand Interactions) X
VINCULO (Engagement/Connection / Affect / Attachment / Commitment / Emotional Attach- X
ment / Attitude)
IDENTIDAD DE/CON LA MARCA (Self Congruity / Brand Identification / Self Brand / Self X
Expressive / Self Disclosure / Subjective Norm / Social Self / Anthropomorphism)
EXPERIENCIA DE MARCA (Brand Experience (including sensory, affective, behavioral and X
intellectual experiences)/ Brand Behaviour)

AMOR (Love)

PRECIO ALTO (Price Premium / Willingness to invest)
CONFIANZA EN LA MARCA (Brand Trust / Confidence)
SATISFACCION DE MARCA (Brand Satisfaction)
PASION (Passion / Excitement / Intensity) X
INTIMIDAD (Intimacy / Idealization) X
INTENCION DE (RE)COMPRA (Purchase (Repurchase) Intention)

IMAGEN DE MARCA (Brand Image / Brand Awareness)

AUTENTICIDAD DE MARCA (Brand Unigueness / Authencity / Unicity / Brand Differentiation)
MEMORIAS (Memories / Nostalgia / Longines) X
RESPETO (Respect) X
CALIDAD (Quality)

EXCLUSIVIDAD (Hedonic Brand / Sophistication /Exclusivity)

SENTIDO DE COMUNIDAD (Sense of Community / Social Influence)

SENSUALIDAD (Sensuality)

PLACER (Pleasure / Delight / Joy)

EMOCIONES POSITIVAS (Positive Emotions)

REPUTACION (Prestige of Brand / Reputation)

MISTERIO (Mistery)

DESEMPENO (Competence / Performance)

VALORES HEDONISTAS (Hedonistic Values)

PERDON DEL CONSUMIDOR (Consumer Forgiveness)

EXPECTATIVAS (Dreams / Expectations)

RESISTENCIA A LA INFORMACION NEGATIVA (Resistance to negative info / Zone Of Tolerance ZOT)
VALOR DE MARCA EN GENERAL (Overall Brand Equity) X
ANGUSTIA POR SEPARACION (Separation Distress) X
PERSONALIDAD DE MARCA (Brand Personality / Brand Communication / Brand Elements)
VALORES UTILITARIOS (Utilitarian Values)

SUSTENTABILIDAD (Sustainable Mk / Consciousness)

COMPRA IMPULSIVA (Impulse Buying) X

X XXX X

x

X (X

XX X |X

X X X

XX X |X

X (X X

XXX

ATRACCION (Attraction / Brand Involvement) X
SINCERIDAD (Sincerity) X
HISTORIA DE MARCA (Storytelling) X
ROMANTICISMO (Romanticism) X
MATERIALISMO (Materialism) X
BUSQUEDA DE VARIEDAD (Variety Seeking) X
ALIADOS (Partners X
Total del items por modelo 23 21

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Resultados-Modelo Conceptual

Como resultado del andlisis teérico de los modelos de Lovebrands, se propone un modelo conceptual
que integra los constructos con mayor recurrencia en la literatura especializada. Para su definicién se con-
sideraron aquellos constructos con porcentajes de uso superiores al 10% en los modelos analizados, los
cuales fueron posteriormente clasificados en tres niveles de prioridad como se observa en la Tabla 5.

Los constructos con mayor frecuencia de aparicién se categorizaron como de Prioridad Alta o Nivel I, al
representar elementos fundamentales que deben estar presentes en la construcciéon de una Lovebrand.
El Nivel II, correspondiente a una Prioridad Media, agrupa constructos relevantes para el desarrollo del
vinculo marca—consumidor; aunque no determinantes de forma independiente. Por su parte, el Nivel 11,
asociado a una Prioridad Baja, retine constructos que enriquecen la estructura del modelo, pero cuyo im-
pacto puede variar en el tiempo segin el contexto o la evolucién del fenémeno.

Tabla 5. Niveles de prioridad. Modelo conceptual

Niveles de prioridad

NIVEL | PRIORIDAD ALTA Constructos que deben estar presentes en el modelo de Lovebrands a proponer

NIVEL Il PRIORIDAD MEDIA | Los elementos son importantes, pero no determinantes del flujo del modelo

NIVEL I PRIORIDAD BAJA Enriquecen la estructura del modelo, pero a futuro pueden cambiar su impacto
dentro de la misma, ya sea porque se modifican o porque desaparecen

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo conceptual propuesto se compone de 22 constructos seleccionados a partir de su
frecuencia de uso en los modelos revisados y categorizados segin su nivel de priorizaciéon. De
estos, 10 se identifican como Antecedentes de la relacién marca—consumidor y 12 como Resul-
tados de dicha relacién. La Identidad de/con la marca cumple un rol articulador entre ambos
grupos, al facilitar el vinculo emocional del consumidor con la marca y propiciar una afinidad
que trasciende la racionalidad basada en la funcionalidad o utilidad del producto o servicio.

Las categorias se organizaron segun los niveles de prioridad definidos y se presentan en la Tabla
6. En el Nivel I se ubicaron los constructos con porcentajes de aparicién superiores al 40%; cua-
tro constructos cumplieron este criterio, uno como antecedente (i.e. Identidad de/con la marca)
y tres como resultados (i.e. Vinculo, Lealtad y Recomendacién). El Nivel IT agrupa los construc-
tos con una presencia entre el 21%y el 39%), identificindose tres antecedentes (i.e. Pasiéon, Expe-
riencia de Marca e Intimidad) y cinco resultados (i.e. Amor, Precio Alto, Confianza, Satisfacciéon
y Pasion), siendo esta tltima un constructo con rol dual dentro del modelo. Finalmente, el Nivel
I1I incluye los constructos con porcentajes entre el 10% y el 20%, con seis antecedentes (i.e. Au-
tenticidad, Imagen de Marca, Calidad, Sensualidad, Marca Hedénica y Sentido de Comunidad)
y cuatro resultados (i.e. Intencién de (re) compra, Respeto, Placer y Memorias). Los constructos
con frecuencias inferiores al 10% no fueron incorporados al modelo conceptual.

Tabla 6. Relacidn constructos y priorizacion en modelo conceptual

Constructos y Priorizacién

NIVEL Priorizacién Antecedentes CONSTRUCTOS PRESENTES
/ Resultados
NIVEL | Antecedentes Identidad de/con la marca.
Prioridad alta 3 -
Resultados Vinculo, Lealtad, Recomendacién.
NIVEL Il Antecedentes Pasidn, Experiencia de marca, Intimidad.
Prioridad media
Resultados Amor, Precio alto, Confianza, Satisfaccion, Pasion.
NIVEL Il Antecedentes Autenticidad, Imagen de marca, Calidad, Sensualidad,
Prioridad baja Marca heddnica, Sentido de comunidad.
Resultados Intencién de (re)compra, Respeto, Placer, Memorias.

Fuente: Elaboracion propia.
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De los elementos mencionados, la Tabla 7 presenta su clasificacién por Antecedente o Resultado
con relacién a la Lovebrand en el diseno del modelo conceptual propuesto:

Tabla 7. Clasificacion de los constructos mas comunes presentes en los modelos de Lovebrands
segun antecedente o resultado

Antecedente Nivel Resultado Nivel

Identidad de/con la marca | Recomendacién |
Experiencia de marca Il Vinculo |
Pasién Il Lealtad |
Intimidad Il Amor I
Imagen de marca 1T} Precio alto ]
Autenticidad de marca I Confianza Il
Calidad I Satisfaccién Il
Marca heddnica I Pasién Il
Sentido de comunidad I Intencién de (re)compra 11
Sensualidad I Memorias 11

Respeto 1l

Placer 1l

Fuente: Elaboracidn propia.

En el modelo propuesto (Figura 3), los antecedentes se ubican en el lado izquierdo y los resultados
en el lado derecho, configurando un flujo predominantemente reflexivo, sustentado en una légica
de desarrollo lineal. En este esquema, los indicadores o constructos influyen de manera directa en los
niveles subsiguientes y presentan una alta correlacién entre si. No obstante, algunas relaciones entre los
elementos pueden considerarse de tipo formativo, en la medida en que, desde una perspectiva tedrica,
la modificacién o supresion de alguno de los constructos podria afectar tanto la estructura general del
modelo como la definicién del propio constructo (Hanafiah, 2020; Jarvis et al., 2003).

Figura 3. Modelo conceptual para la creacién de Lovebrands
ANTECEDENTES RESULTADOS
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Fuente: Elaboracion propia.

4.1. Conceptualizacion del modelo

La definicién del modelo conceptual permite evidenciar la relacién existente entre los distintos
constructos y la forma en que estos se articulan para dar lugar a elementos de orden superior, de
acuerdo con el nivel en el que se ubiquen. En términos generales, las relaciones se estructuran de
manera unidireccional, siguiendo una légica jerarquica: en el caso de los antecedentes, los vinculos se
establecen desde niveles inferiores hacia niveles superiores, mientras que, en el caso de los resultados,

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
256



Elementos clave en la creacién de una Lovebrand: hacia un disefio de modelo conceptual (243-272)

las relaciones se configuran desde niveles superiores hacia niveles inferiores. En este esquema, el Nivel
I representa el nivel jerarquico mas alto, seguido por el Nivel 11 y, posteriormente, el Nivel I11.

Identidad de/con la marca

La Identidad de/con la marca constituye un constructo particular dentro del modelo, al
integrar diversos conceptos identificados en los modelos analizados, tales como congruencia con uno
mismo, identificacién de marca, marca propia, autoexpresion, autorrevelacion, norma subjetiva, yo social
y antropomorfismo. Estos conceptos ponen de manifiesto la relevancia de la identidad como antecedente
estratégico, asi como la manera en que los individuos se identifican con dicha identidad proyectada por
la marca (Montalvo, 2024).

Desde la perspectiva de la marca, la identidad da cuenta del conjunto de expresiones creadas para ser
reconocida y diferenciada en el mercado. En este sentido, Aaker y Joachimsthaler (2005) definen la
identidad de marca como “un conjunto de asociaciones de la marca... [que] implican una promesa a los
clientes” (p.59). Para Keller (2001), la identidad se relaciona estrechamente con la conciencia de marca,
entendida como la capacidad de ser reconocida y recordada, asi como de ser asociada adecuadamente a
situaciones de consumo especificas.

Por su parte, la identidad con la marca incorpora una dimensién psicolégica desde la perspectiva del
consumidor (Dos Santos et al., 2018). Cuando el individuo se identifica con una marca, esta puede
contribuir a la construcciéon de su personalidad y de su autoconcepto. Al respecto, Fournier (1998)
sefala que “las marcas se cohesionan en sistemas que los consumidores crean no solo para ayudar a
vivir, sino también para dar sentido a sus vidas”, concluyendo que “los consumidores no eligen marcas,
eligen vidas” (p.367). De manera complementaria, De Cérdoba (2022) afirma que son aquellas marcas
con un universo propio de significados las que los individuos utilizan para explicarse a si mismos y
describirse ante los demds, dado que “las marcas que consumimos hablan de nosotros” (p.17).

Esta concepciéon es coherente con lo planteado por Albert y Merunka (2013), quienes destacan el
valor simbdlico y emocional de la relacién consumidor-marca, al sefialar que los consumidores
eligen productos y marcas no solo por sus beneficios utilitarios, sino también por sus beneficios
simboélicos (Dos Santosetal., 2018), utilizando las marcas para construir su identidad, presentarse
ante los demas o alcanzar objetivos identitarios (Albert y Merunka, 2013).

4.1.1 Antecedentes

Los antecedentes indican aquellos constructos que la marca debe desarrollar para darle fuerza a
su propuesta, teniendo en cuenta aquello que el cliente analiza y valora antes de generar vinculos
superiores con las marcas, al nivel de considerarla una Lovebrand. Estos constructos van de menor a
mayor, es decir, desde el Nivel I1I (Figura 4) que son las que tienen menos repeticion en los modelos
(10% al 19%) hasta el Nivel I (mas del 40%). Teniendo en cuenta el analisis de los modelos, estos son los
antecedentes mas comunes en el Nivel I11:

Figura 4. Constructos Nivel lll - Antecedentes
ANTECEDENTES
NIVEL 1l NIVEL Il NIVEL |

Autenticidad N 4 PASION

| EXPERIENCIA IDENTIDAD
DE MARCA DE/CON LA
Sensualidad - v MARCA

W

Fuente: Elaboracion propia.
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- Autenticidad: Para Albert et al. (2008), la autenticidad es un aspecto bien valorado por
los clientes, ya que refuerza la idealizaciéon hacia la marca y se conecta con la expresiéon
individual (Arnould y Thompson, 2005; Bauer et al., 2007). Cuando la marca logra ser
unica, especial, auténtica, es mayor la recordacién y conexién emocional con la misma
(Aro et al., 2018; Gumparthi y Patra, 2019; Manthiou et al., 2018).

Imagen de marca: Cuando se define la imagen se habla de “la manera como los clientes
y otras personas perciben la marca” (Aaker, 1996, p.69) generado principalmente por
asociaciones (Keller, 2008) sean estas simbélicas o funcionales (Hwang y Kandampully,
2012; Joshi y Garg, 2021), aspecto que incluso influye en la personalidad de la marca
que el cliente percibe y con la cual se puede identificar (Ismail y Spinelli, 2012; Unal y
Aydin, 2013).

- Calidad: La calidad de marca “son los atributos funcionales del producto, evaluaciones
de calidad pertinentes al disefio y fabricacién del mismo” (Gumparthi y Patra, 2019,
p.24) y esta condicionada principalmente por las caracteristicas que terminan influyendo
en la confianza hacia dicha marca (Albert y Merunka, 2013; Batra et al., 2012). Ahuvia
(1993) y Carroll y Ahuvia (2006) encontraron que el amor por la marca podria estar
directamente condicionado por la percepcion de calidad.

- Sensualidad: La sensualidad es un concepto acuiiado principalmente por Kevin Roberts
(2005) y da cuenta de los aspectos multisensoriales como el visual, el aroma o la textura
y que se manifiestan a través de la experiencia con la marca en sus espacios fisicos, las
campanas de comunicacién y el mismo producto (Cho et al., 2015). Segtan Albert et al.
(2008) este aspecto se puede relacionar también con la belleza de la marca, lo que lo
convierte en un elemento importante a la hora de conectar emocionalmente con ella.
Para definir el nivel de sensualidad de la marca es necesario tener un encuentro cercano
con ella y sus diferentes manifestaciones, incluso pueden utilizar expresiones sensoriales
para quedar mas profundamente impresas en la mente del consumidor. (Ferreira et al,
2019; Montoya et al., 2020) y debe estar presente en todos los encuentros con el cliente
para evitar pasar desapercibida y a futuro, olvidada (Rodrigues y Rodrigues, 2019).

- Marca hedénica: La marca hedoénica logra vincularse con la sensualidad (Hirschman y
Holbrook, 1982), la exclusividad y sofisticacién (Gumparthiy Patra, 2019). Se define como
“productos para los cuales el consumo experiencial, la diversién, la emocién o el placer
es un beneficio principal” (Bauer et al., 2007, p.2191) y tienen la capacidad de generar
pasién por las marcas y vinculos emocionales por el soporte que dan al autoestima y
autoexpresion de las personas (Dhar y Wertenbroch, 2000; Huber et al., 2015; Karjaluoto
et al., 2016). Carroll y Ahuvia (2006), Gumparthi y Patra, (2019) y Thomson et al. (2005)

coinciden enafirmar que cuanto mashedoénicasealamarca, masfuerte seraelamor porella.

- Sentido de comunidad: El sentido de comunidad es definido como “la voluntad de
poseer una identidad social y de ser parte de una comunidad” (Montaguti y Lélis, 2017,
p-6) lo que lleva al cliente a identificarse con la marca a través de los demas miembros
de la comunidad incluso construyendo su propia identidad a partir de lo que ve en los
demds (Ahuvia et al, 2022; Algesheimer et al., 2005) y del simbolismo propio de esa marca
(McAlexander et al., 2002). Otra mirada del sentido de comunidad es presentada por
Bergkvist y Bech-Larsen (2010), Aro et al., (2018) y Roelofs (2019), quienes indican que se
trata mas de un tema de empatia con los demas consumidores de la marca, que de la idea
de pertenencia explicita a una comunidad (como los motociclistas de Harley Davidson).

La relacién de estos primeros constructos de Nivel III con el siguiente nivel es de tipo
reflexivo y se muestra en la Figura 5, donde se considera que el Nivel II y el Nivel I
son efectos del Nivel III en una secuencia légica de causalidad (Jarvis et al., 2003).

A continuacion, se referencian los constructos del Nivel 11:
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Figura 5. Constructos Nivel Il - Antecedentes
ANTECEDENTES

NIVEL 1ll NIVEL Il NIVEL |

IDENTIDAD
DE/CON LA
MARCA

EXPERIENCIA

P DE MARCA
Sensualidad
Sentido de Comunidad  [££22--------

Fuente: Elaboracion propia.
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- Pasiéon: La pasion de marca es definida como una “actitud principalmente afectiva,
extremadamente positiva hacia una marca especifica que conduce a un apego emocional e
influye en factores conductuales relevantes” (Bauer et al., 2007, p.2190). Es posible que las
personas desarrollen sentimientos de amor y pasién hacia las marcas y los productos, incluso
convirtiéndose en aliados de su estilo de vida (Albert et al., 2013; Carroll y Ahuvia, 2006;
Fournier, 1998; Hwang y Kandampully, 2012). Lleva a desarrollar otras actitudes como
la excitacion fisica por poseer la marca (Albert et al., 2013) o la necesidad de compartir la
experiencia con terceros y defenderla incluso de sus detractores (Amaro et al., 2020).

- Experiencia de marca: La experiencia de marca estd enmarcada en los comportamientos y
manifestaciones de la marca que generan algtn tipo de impacto en el cliente, especialmente en
temas de lealtad, recomendacién, intencién de compra y opinién sobre las futuras extensiones
(Bigakcioglu et al., 2018; Garg et al., 2015; Gumparthi y Patra, 2019; Widinyatoro y Kuswati, 2024);
esta enfocado en el consumidor por encima del producto (Elalfy et al., 2024; Joshi y Garg, 2021;
Schmitt, 1999). Tiene la capacidad de generar lealtad y confianza en los clientes (Ferreira et al, 2019;
Huang, 2017) al definir parte de laidentidad de la marca (Zarantonello y Schmitt, 2010) y su vinculo
con la propia identidad de las personas, especialmente cuando se trata de experiencias sensoriales.

- Intimidad: La intimidad estd vinculada a la historia con la marca e incluso a la idealizacion de
la misma. Genera el “fuerte anhelo de comprar o recomprar la marca y estin comprometidos,
al menos en el corto plazo, a apoyar la marca en particular” (Giovanis y Athanasopoulou, 2018,
p.287). Para Pawle y Cooper (2006), la intimidad tiene que ver con el nivel de sintonia que hay
entre los clientes y las marcas y a partir de ellos, qué tan relevante es esa marca en sus vidas al
punto de vincularse con sus historias personales.

Finalmente, en los antecedentes la Figura 6 presenta el siguiente constructo de Nivel I:

Figura 6. Constructos Nivel | — Antecedentes
ANTECEDENTES

NIVEL 1l NIVEL Il NIVEL |
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- Identidad de/con la marca: La identidad de/con la marca es el tinico constructo de Nivel I que se
encuentra dentro de los antecedentes de las Lovebrands. Teniendo en cuenta los autores analizados,
la identidad de y con la marca hace las veces de “constructo mediador” (i.e. como se explicd
anteriormente), es decir, ella es producto de constructos antecedentes que se han mencionado, y a
su vez, permite que dichos elementos permeen hasta los constructos resultado sin que se muestre
una relacién explicita.

En el modelo conceptual, los antecedentes se dirigen al constructo de la Identidad y no a un constructo
denominado Lovebrand, ya que se presupone que esta es la intencién del modelo, sin embargo, para
llegar al punto de ser una Lovebrand, se requiere que la marca primero gestione su Identidad como
punto fundamental y desde alli, logre resultados en las respuestas de los clientes hacia la marca que
admiran y aman (o sea, la Lovebrand).

Figura 7. Constructos Nivel | — Resultados

NIVEL | NIVEL 1l NIVEL Il
AMOR
VINCULO CON o] Momorias
LAMARCA o Tttt
PASION
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LA MARCA S U : (Re)compra
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\ SATISFACCION [~------ »| Placer

Fuente: Elaboracidon propia.

- Vinculo con la marca: El vinculo con la marca se define como una relacién duradera con la marca
lo que genera cierta proximidad con el cliente, logrando que él piense en ella constantemente y
se convierta asi en una especie de “relacién de pareja” que deriva facilmente en amor por ella
(Albert et al., 2009; Batra et al., 2012; Fournier, 1998; Hegner et al., 2017; Heinrich et al.,
2012). La importancia del vinculo es el deseo de pertenecer a comunidades de marca y
por supuesto, fortalecer la lealtad con la misma y la recomendacién a terceros (Albert et
al., 2013). Uno de los efectos importantes del vinculo y el apego es que los clientes pueden
experimentar ansiedad por la separaciéon o desaparicién de la marca, ya que consideran que es
Unica e irremplazable (Batra et al., 2012; Fernandes et al, 2017; Fournier, 1998).

- Lealtad con la marca: La lealtad se define como el interés repetido del cliente por mantener
una relacién a largo plazo con la marca, incluso por encima de las demas alternativas existentes
(Bairradaetal., 2019; Batraet al., 2012; Belaid y Temessek, 2011; Carroll y Ahuvia, 2006; Fournier,
1998), lo que lleva a que el cliente invierta una serie de recursos incluyendo su propia informacion,
esperando reciprocidad en beneficios por parte de la marca (Aro et al., 2018; Morais et al., 2005).
Langner et al. (2014) plantean que es la lealtad la que podra generar amor por la marca.

- Recomendacion: L.a recomendacién o boca-oreja (Word of Mouth -WOM) es uno de los resultados
mas esperados en la relacion con las Lovebrands y a pesar de ser comunicaciéon informal, se ha
convertido en uno de los canales mas efectivos para transmitir la experiencia de la marca por parte
de los clientes (Sallam, 2014). Para Carroll y Ahuvia (2006), la recomendacién indica el “grado
en que un consumidor alaba una marca frente a los demas” (p.82) comprometiendo no sélo su
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criterio, sino su buen juicio frente a la comunidad donde expone su marca (Aaker, 1999; Batra et
al., 2012; Hiisken, 2017; Ismail y Spinelli, 2012; Karjaluoto et al., 2016; Keller, 1993; Sirgy et al.,
2008).

Los constructos del Nivel II se corresponden con las del Nivel III de manera directa como se muestra
en la Figura 8, siendo resultados evidentes de la relaciéon entre las marcas y las personas.

Figura 8. Constructos Nivel Il - Resultados
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Fuente: Elaboracién propia.

- Amor: El amor no da cuenta de la Lovebrand como tal, sino que se refiere a la posible relacién
emocional que los clientes pueden desarrollar por la marca, asi como lo hacen hacia otras
personas (Sternberg, 1986; Hatfield y Sprecher, 1986; Shimp y Madden, 1988; Batra et al.,
2012; Carroll y Ahuvia, 2006). Para Shuv-Ami (2017), el amor por la marca se desarrolla a
partir de la intimidad, el anhelo y la alegria, donde la sélo idea de separacién, puede hacer
sentir miserables a los clientes.

- Pasién: La pasion por la marca a manera de resultado, no dista mucho en definicién a cuando es
considerada un antecedente. Se vincula con la emocién y la intensidad, y si bien se considera uno
de los antecedentes mas importantes, también es visto como uno de los resultados principales,
relacionandolo finalmente con el vinculo con la marca y la lealtad hacia la misma (Bagozzi et al.,
2017; Batraet al., 2012; Bauer, 2007; Carroll y Ahuvia, 2006; Gumparthi y Patra, 2019; Rodrigues
etal., 2017, Sternberg (1986) citado en Bauer, 2007).

- Precio alto: La intencion de pagar un precio superior, definida como “la cantidad de dinero que
los consumidores estan dispuestos a pagar por su marca preferida sobre lo que pagarian por una
marca comparable en tamafo/cantidad similar” (Netemeyer et al., 2004, p.211). Asi, Thomson et
al. (2005) consideran que esta disposicion estard condicionada por el vinculo emocional que el
cliente tenga con la marca, “desde el punto de vista de los consumidores sus queridas marcas no
tienen precio” (Heinrich et al., 2012, p.142). Los tinicos que refutan la relacién entre la pasion y la
disposicién a pagar mas son Albert et al. (2013), ya que consideran que esto estd relacionado con el
compromiso con la marca; sin este aspecto como mediador, no seria posible que el cliente acepte
tranquilamente el incremento de precio de la marca que lo apasiona.

- Confianza: La confianza forma parte del grupo de resultados fundamentales para la creacién de
Lovebrands. En su definicién mas basica, se considera que ésta se genera cuando la marca nunca
ha decepcionado (Albert et al., 2008) pero también esta vinculado con la idea de “la calidad y
confiabilidad de los servicios ofrecidos por la organizacién” (Garbarino y Johnson, 1999, p.73)
como parte de experiencias pasadas y futuras con la marca (Karjaluoto e al., 2016) y que ademas,
es un resultado esperado de quienes conocen las marcas por referidos, sabiendo que quienes
recomiendan también sienten confianza por la marca (Verhoef et al., 2002).
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- Satisfacciéon: Definida por Gustafsson et al. (2005), la satisfaccion esta relacionada con “la evaluacion
general del cliente sobre el desempeno de una oferta hasta la fecha” (p.210); también se define
como “un juicio evaluativo global sobre el uso/consumo del producto” (Westbrook, 1987, citado
por Fernandes y Moreira, 2019, p.276). En este punto se entiende entonces que la satisfaccién
si bien es un antecedente que viene del cliente (debe estar satisfecho para pensar en amar una
marca), también esta claro que la marca debe construirse y gestionarse para generar satisfaccion
en el cliente a partir de las experiencias que de ella deriven (Aro et al., 2018; Khan y Rahman,
2015b; Rodrigues et al., 2017).

Iniciando el Nivel III de los resultados, en la Figura 9, es evidente que se trata de constructos con
un impacto menor por el porcentaje de uso, pero que son considerados por parte de los expertos
en los modelos analizados. Estos constructos se derivan del Nivel II y dan cuenta de actitudes y
comportamientos mucho mas intensos con la marca.

Figura 9. Constructos Nivel Il - Resultados
RESULTADOS
NIVEL | NIVEL Il NIVEL I

VINCULO CON
LA MARCA

»| Memorias

LEALTAD CON
LA MARCA

Intencién de
(Re)compra

RECOMENDACION

Fuente: Elaboracidn propia.

- Memorias: La memoria estd relacionada con las historias que se tejen alrededor de las marcas y
como ellas terminan vinculandose con las historias y recuerdos de las personas (Albert et al., 2009;
Hegner et al., 2017); en este punto la marca se convierte en el simbolo de una historia que se
conecta con sentimientos de nostalgia frente a una época pasada o una experiencia vivida (Albert
et al., 2008; Manthiou et al., 2018).

- Intencién de (Re) compra: La intencién de compra o de recompra indica “la probabilidad
de que el consumidor compre la misma marca en el futuro” (Garg et al., 2015, p.13)
convirtiéndose en un antecedente al comportamiento de compra (Carroll y Ahuvia, 2006;
Rodrigues y Rodrigues, 2019), como lo plantean Pinto et al. (2016), un deseo a invertir
ademas tiempo, energia u otros recursos adicionales al dinero por la posibilidad de adquirir
la marca. De manera adicional a los aspectos econémicos, se considera que la compra y
recompra estan determinados también por las actitudes alrededor de la marca: si ésta es
admirada y apreciada, si genera pasién en el cliente, el proceso serd mas facil y natural (Bauer
etal.,2007; De Silva et al., 2019; Fetscherin, 2014; Garg et al., 2015; Giovanis y Athanasopoulou,
2018; Pinto et al., 2016; Sallam, 2014).

- Respeto: El respeto da cuenta de las percepciones positivas que los clientes tienen hacia una marca
en particular en funcién de su evaluaciéon del desempeiio, la confianza y la reputacién de la misma
(Roberts, 2005). Asi, una marca crea respeto a través del buen desemperio, lo que crea a su vez,
una gran sensacién de confianza y buena reputacién (Cho et al., 2015; Giovanis y Athanasopoulou,
2018; Pawle y Cooper, 2006; Roberts, 2005).
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- Placer: El dltimo constructo del modelo y de los resultados esperados para crear Lovebrands es el
placer. Segiin Albert et al. (2008, 2009) el placer se relaciona con las sensaciones que tiene el cliente
cuando ha disfrutado o poseido la marca. Al tratarse de una emocién que se activa con estimulos
externos, se considera que durante el tiempo que se dé una relacién con la marca, es posible
generar placer en el cliente y de la misma manera, mientras haya placer, sera posible hablar de
una relacién de amor con la marca (Albert et al., 2008).

Es asi como se presenta un modelo conceptual completo, con una serie de constructos que abarcan
todo tipo de aspectos relacionados con la marca y sus consumidores. Si bien este modelo es funcional y
avalado por la teoria, debe ser depurado en sus elementos para que sea practico y pueda ser aplicado
a diferentes mercados y, de manera especifica, al mercado colombiano. 22 constructos logran dar
cuenta de todo lo que implica gestionar una marca a estos niveles, especialmente porque se espera que
ésta sea el resultado de un trabajo previo de marca realizado a conciencia y que haya tenido en cuenta
todos los aspectos estratégicos que requiere.

5. Discusion

El presente estudio, basado en el analisis sistematico de 54 modelos de creacion y gestion de Lovebrands,
pone de manifiesto, en primer lugar, la proliferacién de propuestas conceptuales desarrolladas en
torno a este fendmeno. Sin embargo, el andlisis comparativo y transversal de dichos modelos evidencia
que, mas alla de la diversidad terminolégica y de enfoques tedricos, existe una convergencia sustantiva
en los elementos que los componen. En particular, los modelos revisados comparten un conjunto de
22 constructos recurrentes, los cuales delimitan de manera consistente los componentes centrales de
una Lovebrand.

Este hallazgo constituye una aportacién relevante frente a revisiones previas sobre brand love
y lovebrands, que tienden a centrarse en subconjuntos especificos de variables o en contextos
sectoriales particulares. En contraste, el presente estudio integra y organiza de manera sistematica
los constructos mas utilizados en la literatura, ofreciendo un marco conceptual unificado que
facilita tanto la comprension tedrica del fenémeno como su aplicacién estratégica en contextos de
gestion de marca.

Desde la perspectiva de los antecedentes, los resultados evidencian que una proporcién significativa
de los constructos identificados se sitia en esta categoria, lo que subraya la relevancia de los elementos
que inician y configuran la relacién entre la marca y los consumidores. En este sentido, dimensiones
como la identidad de/con la marca, la autoexpresion, la experiencia de marca y el vinculo emocional
emergen como pilares fundamentales en la construccion de Lovebrands, en coherencia con los
enfoques relacionales y simbdlicos propios del campo de la comunicacién estratégica y del branding
contemporaneo.

En cuanto a los resultados, los constructos mas recurrentes -como la recomendacion, la lealtad, el
vinculo y la autoexpresion- reflejan las consecuencias conductuales y actitudinales derivadas de una
relacién marca-consumidor consolidada. Otros elementos, tales como la confianza, la satisfaccion, el
precio premium o la imagen de marca, desempefan un rol articulador dentro del proceso relacional,
operando tanto como facilitadores del vinculo emocional como indicadores del nivel de intensidad
alcanzado en la relacién. Asimismo, constructos como la calidad, el sentido de comunidad, el respeto
y el placer completan el entramado conceptual que define la experiencia integral asociada a una
Lovebrand.

Un aspecto relevante que emerge de la discusién es que la mayoria de los modelos analizados no se
circunscriben a una industria especifica, sino que han sido aplicados de manera transversal a diversas
categorias de productos y servicios. Esta caracteristica refuerza el caracter generalizable del modelo
conceptual propuesto y explica su aplicabilidad en sectores como el lujo, Ia moda, la tecnologia o el
turismo, donde la autoexpresion, el simbolismo y la experiencia desempefian un papel central en la
relacién con las marcas.
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En conjunto, la principal aportaciéon del modelo conceptual propuesto no radica en la introduccién
de nuevos constructos, sino en la sistematizacion critica de la literatura existente, la reduccién de la
fragmentacién conceptual y la organizacién de los elementos clave de las Lovebrands en una estructura
relacional de tipo red. Este enfoque permite avanzar en la comprensién del fenémeno desde una
perspectiva comunicacional, al clarificar cémo los distintos constructos interactian y se refuerzan
mutuamente en la construccién de marcas emocionalmente significativas.

5.1. Limitaciones

La definicién de un modelo conceptual integrador implica, de manera inevitable, enfrentar desafios
asociados a la diversidad terminolégica y conceptual presente en la literatura sobre Lovebrands. Tal
como se evidencia en los modelos analizados, numerosos constructos se solapan, se interrelacionan o
se presentan bajo denominaciones distintas, lo que puede generar ambigiiedades en su interpretaciéon
y clasificacién. El uso de sinénimos, conceptos funcionalmente equivalentes y variaciones derivadas
de procesos de traduccién amplia o reduce de forma artificial el nimero de categorias identificadas,
exigiendo un ejercicio riguroso de analisis y depuracién conceptual.

En este estudio, el proceso de codificacién se orient6 a clarificar y agrupar aquellos elementos que
compartian unabase tedricacomun, conelfinde dotar de coherenciainternaalmodelo propuesto. Como
resultado, se identificaron inicialmente 42 constructos basicos asociados a méas de 100 denominaciones
empleadas en los modelos revisados, lo que pone de manifiesto la elevada heterogeneidad conceptual
del campo (Cruz-Carvajal et al., 2014). Si bien este esfuerzo de sistematizacion fortalece la claridad, la
parsimonia y la utilidad analitica del modelo, también implica un grado inevitable de simplificacién
conceptual, inherente a cualquier propuesta integradora.

Por dltimo, una limitacién central del estudio radica en su caracter eminentemente conceptual,
orientado a la integracién de modelos existentes. En consecuencia, el modelo propuesto no ha sido
sometido, en esta fase, a validacién empirica, por lo que las relaciones planteadas y los niveles de
priorizacién definidos deben interpretarse como una propuesta tedrica susceptible de ser contrastada
y refinada en investigaciones posteriores.

5.2. Investigaciones futuras

La evolucién de las dinamicas de consumo y la emergencia de nuevos perfiles generacionales
plantean oportunidades relevantes para futuras investigaciones sobre Lovebrands. Resulta
especialmente pertinente profundizar en el analisis de aquellos constructos que, si bien han
sido tradicionalmente considerados centrales —como la lealtad, la intencién de pagar un precio
premium o la satisfaccion—, han sido objeto de cuestionamientos recientes en la literatura
(Albert et al., 2013; Albert y Merunka, 2013; Bagozzi et al., 2014; Bairrada, 2019; Batra et al.,
2012; Carroll y Ahuvia, 2006; Gumparthi y Patra, 2019; Langner et al., 2014; Oliver, 1999; Sta 'y
Abbassi, 2018; Thomson et al., 2005).

En este sentido, futuras investigaciones podrian explorar nuevas configuraciones de constructos,
asi como validar empiricamente el modelo propuesto en distintos contextos culturales, sectores
industriales y generaciones de consumidores. Asimismo, se abre la posibilidad de analizar cémo
las expectativas, necesidades y deseos emergentes redefinen el papel de ciertos constructos
prioritarios, aportando una visién dindmica y evolutiva del concepto de Lovebrand (Santos y
Schlesinger, 2024).

6. Conclusiones

La teorizacion del Brand Love a través de modelos de Lovebrands permite un analisis profundo de los
intereses de las marcas a nivel de vinculos con sus clientes. No cualquier marca puede entrar en este
terreno, ya que implica compromiso, constancia y una lectura constante y dedicada a las necesidades
y expectativas del mercado, ademds de estar constituida, con cierto recorrido, reconocimiento y
posicionamiento en el mercado
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Desde el reconocimiento teérico se encuentran algunas particularidades de impacto: se concluye que
hay un trabajo profundo en temas de branding y lovebrands, pero son pocos los resultados conocidos,
perdiendo asi oportunidad de impacto en todos los sectores en los que transitamos quienes trabajamos
con marcas y comunicaciéon. La modelacién estratégica en branding se ha saturado; cada vez son mas
los modelos que comparten elementos que parecen ser diferentes, pero en realidad es un ejercicio de
nombramiento que da la sensacién de novedad, aunque en el fondo son conceptos similares.

Igualmente, la mayoria de propuestas de modelacién de marcas, ya sea para fortalecer su Brand Equity
o para convertirse en una Lovebrand, no superan el momento de la evaluacién, donde se limitan a
decir si la marca “es o no es”, “si tiene o no tiene”, pero no trascienden a una verdadera modelacién
que dé una guia para la marca que inicia el proceso con sus denominaciones: antes de evaluar, se
deben tener claros los elementos que se tienen en cuenta para decir si se es o no, una Lovebrand.

Los mercados son cambiantes, no sélo en términos de productos o servicios ofrecidos, sino desde
la forma como las personas ven y se vinculan con las marcas, lo que exige un mayor compromiso
por parte de las organizaciones para alinearse con esas particularidades. No todas las marcas podran
ser Lovebrands, pero aquellas que tienen el potencial deben gestionarse como tales, para garantizar
experiencias Gnicas, apoyo en la gestién de identidades sociales y crecimiento sostenible para la misma
organizacion.

7. Contribuciones

e e Lwor2 | tors
X X

Conceptualizacidon

Andlisis formal X X
Obtencién de fondos X

Administracién del proyecto X X
Investigacion X

Metodologia X X X
Tratamiento de datos X X

Recursos X X
Software X
Supervision X X
Validacién X X
Visualizacién de resultados X
Redaccién-borrador original X

Redaccién-Revision y edicién X X X
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