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PALABRAS CLAVE Resumen La investigacion académica sobre las marcas ha desarrollado notablemente
Amor a la marca; el estudio sobre la relacion y conexion emocional que el consumidor establece con
Romanticismo; estas a través de constructos tales como la confianza, el compromiso, la lealtad o
Materialismo; vinculo emocional. Entre estos, el sentimiento de amor hacia la marca o brand love es
Hedonismo; el de mas reciente incorporacion.

Importancia de la A pesar de la importancia que ha cobrado su estudio hasta ahora la literatura existen-
marca te tan solo se ha centrado en definir y medir el brand love. En aras a profundizar en el

conocimiento de por qué y cuando surge este sentimiento hacia las marcas este trabajo
analiza en qué medida una serie de aspectos de consumo y rasgos de la personalidad de
los individuos favorecen la aparicion de este vinculo intimo y personal con las marcas.
Con una muestra de 213 individuos se comprueba que la importancia concedida a las
marcas asi como las motivaciones heddnicas de consumo favorecen la aparicion de brand
love, especialmente entre los individuos mas materialistas y romanticos.
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KEYWORDS Who loves brands? Personal factors that influence the consumer

Brand love;

Romanticism; Abstract Research concerning brands has strongly developed the brand-consumer rela-
Materialism; tionship thematic through constructs such as trust, commitment, loyalty or emotional at-
Hedonic product; tachment. Among these different concepts, the feeling of love towards a brand or brand
Brand relevance love appears to be recent.

Despite the interest shown by researchers and practitioners to this novel construct
when applied to brands, the extant research has mainly focused on defining and measur-
ing brand love. This research leads to a deeper understanding of brand love by analyzing
why and when it is created. Specifically, it focuses on how consumer characteristics may
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enhance the development of brand love. With a sample of 213 survey respondents, the
results show that hedonic motivations of consumption, brand relevance, and romantic
and materialistic personalities develop strong brand love.

© 2013, ESIC y AEMARK. Published by Elsevier Espana, S.L. All rights reserved.

Introduccioén

Desde los anos 90 la investigacion académica sobre marcas
ha desarrollado notablemente la tematica concerniente a la
relacion y conexion emocional que el consumidor establece
con estas a través de constructos tales como la confianza,
el compromiso, la lealtad (Chaudhuriy Holbrook, 2001; Del-
gado, 2004; Fournier, 1998; Fournier y Yao, 1997) o vinculo
emocional (Thompson, Maclnnis y Park, 2005). Entre estos
diferentes conceptos, el sentimiento de amor hacia la mar-
ca o brand love es de muy reciente incorporacion, y tanto
el ambito académico (Albert, Merunka y Vallete-Florence,
2008; Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012; Rauschnabel, Ahu-
via, Ivens y Leischnig, 2013) como el empresarial (Roberts,
2006) han mostrado un creciente interés por este concepto.

Su estudio es especialmente relevante en un contexto
como el actual en el que, dada la reduccion sistematica de
la lealtad de los consumidores, la creacion de vinculos emo-
cionales de amor con estos se ha convertido en una cuestion
estratégica para las marcas de fabricante, muy afectadas
por la dificultad de competir en funcionalidad o precio con
las marcas de distribucion (Marketing Directo, 2013; Niel-
sen, 2013). Prueba de esta relevancia es que ya en Espana
se publican rankings de las marcas que despiertan mas amor
entre los consumidores, como el realizado recientemente
por el Instituto IESE. Incluso en el disefio de los nombres de
marca, seglin la Oficina de Armonizacion del Mercado Inte-
rior (OAMI) en Alicante, encargada de gestionar las marcas
y los disefios comunitarios, las palabras «Amour» y «Amor»
son las que con mas frecuencia se repiten entre las marcas
protegidas en la Union Europea (ABC, 2013).

Por su reciente novedad, los escasos estudios realizados
hasta el momento se han centrado principalmente en la con-
ceptualizacion y medicion del brand love, entendido en tér-
minos generales como una conexion personal e intima del
consumidor con la marca, y coinciden en destacar las impor-
tantes consecuencias que se derivan de él en términos de
lealtad y comunicacion boca-oreja positiva (Albert, Merunka
y Vallete-Florence, 2009; Batra et al., 2012), confianza en
la marca (Albert et al., 2009), disposicion a pagar un precio
primado por esta (Thomson et al., 2005) asi como una mayor
predisposicion a perdonar a la marca por los posibles fallos
que pueda cometer (Batra et al., 2012). Batra et al. (2012)
incluso van mas alla al demostrar que es un predictor mas
potente y efectivo de estas variables que los modelos de ac-
titud mas convencionales que se apoyan en conceptos como
la calidad percibida como predictor de las actitudes.

Autores como Roberts (2006), y mas recientemente
Maxian, Bradley, Wise y Toulouse (2013), coinciden en se-
nalar que brand love existe ante todo a un nivel individual
pues son los individuos los que deciden qué marcas comprar,
a qué marcas sentirse vinculados y hacia qué marcas desa-
rrollar un sentimiento de amor. Esto invita a analizar si todos

los individuos son igualmente proclives a desarrollar este
sentimiento o si por el contrario sus caracteristicas particu-
lares pueden influir en esta predisposicion. Hasta la fecha
esto es un tema no investigado, a excepcion del realizado
por Rauschnabel et al. (2013) quienes, centrados Unicamen-
te en marcas de moda, exploran cinco dimensiones basicas
de personalidad como antecedentes del brand love sin llegar
a resultados concluyentes. De cara a la gestion empresarial
es un tema interesante pues puede ayudar a las empresas
a identificar perfiles de individuos mas o menos propen-
sos a amar a las marcas con el fin de desarrollar programas
de comunicacion y de lealtad especificamente adaptados a
ellos. Es por ello que, con el propdsito de identificar el perfil
de estos individuos, nos planteamos como objetivo principal
en este trabajo analizar una serie de caracteristicas perso-
nales y de consumo como antecedentes del brand love.

Con tal proposito el trabajo comienza con una presenta-
cion del concepto. A continuacion pasamos a desarrollar un
marco teorico que da pie a la formulacion de un conjunto de
hipétesis. Seguidamente se describe la metodologia utilizada
para su contraste y los principales resultados obtenidos. Para
finalizar planteamos brevemente las principales conclusio-
nes, limitaciones y lineas futuras que se derivan del trabajo.

Brand love: principales perspectivas
de estudio

El estudio del amor a la marca o brand love se ha aborda-
do principalmente a través de dos perspectivas claramente
diferenciadas. Por un lado, hay un grupo de trabajos que
construyen este concepto a partir de una aplicacion directa
de las teorias de amor interpersonal en contextos de con-
sumo, siendo la Teoria Triangular propuesta por Sternberg
(1986) el marco tedrico mas cominmente adoptado para
explicar el amor de los consumidores hacia las marcas. Par-
tiendo de esta teoria, Shimp y Madden (1988) son los prime-
ros en conceptualizar el amor hacia un objeto (p.e., marca)
como compuesto por pasion, intimidad, y compromiso, si
bien no lo contrastan empiricamente.

Dentro de este primer grupo, son los trabajos realizados
por Ahuvia (1993, 2005) los primeros en aportar evidencias
empiricas en el estudio del amor que los consumidores desa-
rrollan hacia objetos (p.e., una mascota, la primera moto, el
mar, etc.) y actividades (p.e., tocar un instrumento musical,
jugar al fatbol, pintar, etc.). Para este autor, el punto de
partida a la hora de explicar el sentimiento de amor hacia
un objeto es la teoria de Aron y Aron (1986), que establece
que el amor es la inclusion o integracion de otros en la pro-
pia identidad de uno y que se refleja en el hecho de que,
por ejemplo, si menosprecian al objeto amado es como si
menospreciaran a uno mismo. Como resultado, Ahuvia, Ba-
tra y Bagozzi (2009) defienden la idea de que la integracion
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Deseo apasionado de uso ‘
—| Comportamientos conducidos por la pasién
Disposicion a invertir recursos |
—| Indentificacion personal deseada |
—| Indentificacion personal actual |
—| Integracion personal con la marca l—
—| Significado de la vida |
—| Pensamientos frecuentes |
—| Vinculacién emocional |
—| Conexion emocional positiva I__| Afecto positivo |
—| Ajuste natural |
—| Relacién a largo plazo |
—| Afliccion por separacion anticipada |
Figura 1 Brand love.

Fuente: Batra et al. (2012).

de la marca en la identidad del individuo es el elemento
central del brand love, dado que los consumidores usan las
marcas para construir o proyectar su identidad. Esta idea de
integracion no es considerada por Shimp y Madden (1988).
Whang, Allen, Sahoury y Zhang (2004), por su parte, usan di-
rectamente el concepto de amor interpersonal de Hendrick
y Hendrick (1986), y mas recientemente Carroll y Ahuvia
(2006) hablan del amor a la marca como un vinculo emocio-
nal y pasional que un consumidor satisfecho tiene por una
marca, en linea con el concepto o prototipo de amor exis-
tente en el ambito de las relaciones interpersonales.

El problema que, en su conjunto, presenta este primer
grupo de trabajos es que, seglin Batra et al. (2012), el con-
cepto de amor interpersonal no es de directa aplicacion al
amor a la marca porque: 1) este es menos importante que
el amor interpersonal, 2) en el amor interpersonal se dan
elementos altruistas que no se dan en el brand love, ya que
en los contextos de consumo el consumidor esta mas preocu-
pado de lo que la marca puede hacer por él que lo que puede
hacer él por la marca, y 3) por Ultimo en la relacion marca-
consumidor no hay reciprocidad en los sentimientos porque
las marcas no pueden experimentarlos. Por consiguiente para
estos autores la aplicacion de las teorias interpersonales al
ambito de la relacion marca-consumidor puede resultar en
la omision de elementos que son importantes en este ambito
(p.e., integracion con la marca) o la inclusion de otros que no
forman parte del concepto (p.e., compromiso con la marca).

Lo anterior da lugar a una segunda corriente de trabajos
entre los que destacan los realizados por Albert et al. (2008,
2009), y en especial el de Batra et al. (2012). Estos ultimos
autores conceptualizan brand love a partir de un prototipo

o listado de atributos y caracteristicas que los consumidores
asocian con un objeto amado (p.e., una marca). Por tanto, la
definicion de amor a la marca que proponen proviene de la
idea implicita de amor que los consumidores usan cuando ellos
dicen o manifiestan que quieren a una marca o a un objeto.
Especificamente brand love' queda definido como un vinculo
intimo y personal del individuo con una marca y que viene ca-
racterizado por un conjunto de diferentes creencias (e.g., in-
tegracion personal con la marca), sentimientos (e.g., conexion
emocional positiva, afliccion por separacion anticipada) y com-
portamientos (comportamiento conducidos por la pasion y
relacion a la largo plazo) tal y como ilustra la figura 1.

Como ya hemos sefialado previamente, los trabajos desa-
rrollados hasta el momento se han centrado principalmente
en sugerir formas de conceptualizacion y de medicion, al
tiempo que han identificado qué consecuencias positivas
para la marca cabe esperar de un sentimiento de amor ha-
cia ella. En aras a avanzar respecto al estado actual de la
literatura, y centrandonos en los antecedentes del amor a
la marca, es importante considerar que, aunque este sen-
timiento puede desarrollarse a través de la experiencia di-
recta o indirecta con la marca (Lopez, 2007; Roy, Eshghi y
Sarkar, 2013), las caracteristicas personales de los consumi-
dores pueden desempenar también un papel importante en
su desarrollo, maxime al tratarse de un sentimiento que no
todos los consumidores pueden estar dispuestos a desarro-
llar hacia una marca.

" Por cuestiones de espacio no nos hemos centrado en explicar lo
que representa cada componente del brand love. Para mas infor-
macion puede consultarse el trabajo de Batra et al. (2012).
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Siendo asi, y adoptando la conceptualizacidon propuesta
por Batra et al. (2012), nos centramos a continuacion en el
analisis de como influyen en el brand love una serie de ca-
racteristicas individuales relacionadas con aspectos de con-
sumo (importancia de la marca y motivaciones de consumo)
y de personalidad (romanticismo y materialismo).

Marco teérico y formulacion de hipétesis

Caracteristicas de consumo: importancia
de la marca y motivaciones de consumo

La importancia concecida a la marca (Erdem, Swait y Va-
lenzuela, 2006; Sullivan, 1998) asi como las motivaciones
funcionales/hedonicas de consumo (Batra y Ahtola, 1990;
Hirschman y Holbrook, 1982) son dos aspectos basicos y
esenciales que caracterizan los procesos de compra del in-
dividuo. Como tales aspectos basicos y esenciales, condicio-
nan el desarrollo de la relacién marca-consumidor no solo
por el hecho de que la marca es un criterio de decision de
compra clave para el individuo en comparacion con otros
como puede ser el precio (Bristow, Schneider y Schuler,
2002), sino también porque las motivaciones de consumo
que guian el comportamiento del individuo tienen que ver
con aspectos mas subjetivos, simbolicos, y psicoldgicos del
consumo, principalmente satisfechos a través de las inte-
racciones con las marcas (Hirschman y Holbrook, 1982).

En la medida en que, por las razones esgrimidas anterior-
mente, son aspectos que condicionan la interaccion marca-
consumidor van a condicionar también la aparicién de vin-
culos emocionales con las marcas (p.e. brand love). A pesar
de la ausencia de evidencias empiricas en este sentido, hay
argumentos teodricos importantes que invitan a establecer
una relacion entre estos dos aspectos del proceso de com-
pray el brand love como a continuacion pasamos a exponer.

La importancia que los consumidores confieren a las mar-
cas hace referencia al rol que tienen estas en el proceso de
toma de decisiones de compra (Fischer, Volckner y Sattler,
2010; Ostrovskaya y Sarabia-Sanchez, 2013). Esta importan-
cia se entiende por el potencial que tienen las marcas para
conectar con los consumidores a través de los mdltiples sig-
nificados que llevan asociados y que incorporan al proceso
de compra y a la toma de decisiones un valor y utilidad ana-
didos (Arnould, Price y Malshe, 2005; Strizhakova, Coulter
y Price, 2008).

Por ejemplo, las marcas son importantes porque funcio-
nan como sefal o heuristico de calidad que reduce la in-
certidumbre y el riesgo que puedan surgir en los procesos
de compra y consumo (Erdem y Swait, 1998; Erdem et al.,
2006). Ademas confieren al proceso de compra y al acto de
consumo de un simbolismo y significado al 1) proyectar el
estatus social (Bhat y Reddy, 1998; Coulter, Price y Feick,
2003) y la personalidad del individuo (Aaker, 1999; Aaker,
Benet-Martinez y Garolera, 2001), 2) ayudar a la identifi-
cacion social con grupos de referencia importantes y con
otros usuarios de la marca (Escalas y Bettman, 2005),
3) al tiempo que puede estar asociada con valores persona-
les (Klein, 2002; Supphellen y Gronhaug, 2003) y vinculada
tanto a tradiciones familares (Moore, Wilkie y Lutz, 2002)
como culturales y nacionales (Deshpande et al., 1986).

Por todo lo anterior, entendemos que la importancia que
los consumidores conceden a las marcas es particularmente
relevante en el desarrollo de brand love. Al tratarse de un
vinculo emocional, intimo y personal con una marca este
apego y adhesién se dara en mayor medida entre aquellos
individuos para los cuales las marcas son importantes en
sus procesos de compra y consumo por los significados y
utilidades que aportan.

H1: La importancia concedida a las marcas tiene un efec-
to positivo en el amor a la marca

Los productos proporcionan en cierta medida al consumi-
dor beneficios tanto utilitarios como hedonicos (Holbrook
y Hirschman, 1982). Mientras que los primeros representan
las ventajas mas intrinsecas del producto (e.g., funciona-
lidad, practicidad), al estar relacionados con las motiva-
ciones de consumo mas funcionales, practicas, cognitivas
y econdmicas, los beneficios hedonicos son mas subjetivos
y personales al estar basados en aspectos de consumo mas
simbolicos, estéticos, psicologicos y emocionales (Hirsch-
man y Holbrook, 1982).

En este sentido, frente a las motivaciones mas funciona-
les de consumo las hedodnicas implican unas experiencias
de placer, sensualidad, fantasia y diversion (Dhar y Werten-
broch, 2000), de ahi que tiendan a generar unas respuestas
emocionales y afectivas mas fuertes (Holbrook y Hirschman,
1982). Es por ello que, dado que el hedonismo impacta en
mayor medida en el componente afectivo de la actitud de
los consumidores (Rocereto y Mosca, 2012), es de esperar
que genere mayores niveles de brand love al tratarse este
de un sentimiento intenso y fuerte hacia una marca y muy
relacionado con los aspectos experienciales o hedonicos del
comportamiento de compra y consumo tal y como sefialan
Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009).

Por tanto, y sobre la base del razonamiento anterior,
planteamos que cuanto mas hedodnicas sean las motivacio-
nes de consumo de los consumidores mayores seran los ni-
veles de amor manifestados hacia la marca.

H2: Las motivaciones heddnicas en el consumo tienen un
efecto mas positivo en el amor a la marca que las motiva-
ciones funcionales.

Caracteristicas de personalidad: romanticismo
y materialismo

De la misma manera que la personalidad es un aspecto cla-
ve en las relaciones interpersonales (Rauschnabel et al.,
2013) también se ha constatado su importancia en el de-
sarrollo de las relaciones marca-consumidor. Por ejemplo,
Malar, Krohmer, Wayne y Nyffenegger (2011) demostraron
que aquellos consumidores con baja auto-estima tienden a
construir relaciones con las marcas para satisfacer sus nece-
sidades de auto-estima. Estudios relacionados en el ambito
de los estilos o tipos de vinculos emocionales, como el de
Lastovicka y Sirianni (2011), han demostrado que aquellos
individuos que tienen problemas para construir relaciones
interpersonales solidas a menudo usan las relaciones con las
marcas para compensar ese déficit social.
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Las caracteristicas relacionadas con la personalidad del
individuo son un aspecto clave en el estudio del brand love
dado que este sentimiento existe ante todo a un nivel in-
dividual (Maxian et al., 2013; Roberts, 2006) y porque el
amor, al igual que otros aspectos emocionales de las rela-
ciones, tiene una muy estrecha relacién con las caracteris-
ticas centrales de la personalidad del individuo (Schmitt,
Youn, Bond, Brooks, Frye, Johnson, et al., 2009). El estudio
de la relacion entre estas caracteristicas y el desarrollo del
brand love ha sido practicamente ignorado, a excepcion
del trabajo de Rauschnabel et al. (2013) quienes exploran
la influencia de las cinco dimensiones basicas de persona-
lidad (The Big Five) propuestas por Costa y McCrae (1992).
Con su estudio constatan empiricamente que solo las per-
sonas mas neurdticas y extrovertidas manifiestan mayores
niveles de amor hacia la marca.

No obstante, y en comparacion con estas dimensiones ba-
sicas de personalidad (Costa y McCrae, 1992), el romanticis-
mo y el materialismo son otros rasgos de la personalidad del
individuo que merecen un especial interés en los estudios de
brand love. Este interés se justifica por la practica inexis-
tencia de trabajos que hasta la fecha hayan analizado su in-
fluencia en el brand love. Esto llama la atencion porque el
romanticismo del individuo va a condicionar su sensibilidad
y su predisposicion a amar y el materialismo es una carac-
teristica muy popular en los estudios sobre consumo por la
influencia que ejerce en un amplio abanico de aspectos rela-
tivos al comportamiento del consumidor. Es por ello que en
este trabajo nos centramos en estos dos tipos de caracteris-
ticas de la personalidad: el romanticismo y el materialismo.

En el ambito socioldgico, filoséfico y estético el roman-
ticismo es considerada como una variable importante que
caracteriza y diferencia a los individuos (Holbrook y Olney,
1995) en la medida en la que los mas romanticos suelen
ser mas sensibles, emocionales e imaginativos. Por consi-
guiente, los individuos mas romanticos, dada su tendencia
a ser mas sensibles, emocionales e imaginativos, tienden a
involucrarse en experiencias de consumo mas hedonicas y
usan su imaginacion para crear experiencias mas placente-
ras en torno al acto de consumo (Campbell, 1987; Hirsch-
man y Holbrook, 1982; Holbrook y Olney, 1995). Los escasos
trabajos existentes tan solo han incorporado el estudio del
romanticismo como variable personal que explica las dife-
rencias que los individuos manifiestan en su estructura de
preferencias y en las valoraciones que realizan de las obras
artisticas y de los disefios de moda (Bloch, 1995; Holbrook,
1986) pero no en la formacién de un sentimiento de amor
hacia marcas especificas.

Dada la naturaleza fuertemente emocional, romantica, y
pasional que caracteriza el amor a la marca (Batra et al.,
2012), el romanticismo como rasgo personal del individuo
puede estimular este sentimiento dado que los individuos mas
romanticos suelen participar o involucrarse en mayor medi-
da en un proceso subjetivo de introspeccion personal con el
que incrementar la carga emocional de sus experiencias de
consumo (Holbrook, 1997), y por tanto en el desarrollo de un
sentimiento de amor hacia las marcas. Por lo tanto, y sobre la
base de lo anteriormente expuesto, proponemos que:

H3. El romanticismo tiene un efecto positivo en el amor
a la marca.

El materialismo ha sido abordado en la literatura desde dos
enfoques diferentes: como rasgo de la personalidad (Belk,
1985) o bien como un valor central del individuo (Richins y
Dawson, 1992). Sea cual sea el enfoque adoptado lo cierto
es que la idea central que subyace en ambos enfoques es
que el materialismo tiene que ver con la importancia que
el consumidor concede a las posesiones mundanas, ya sea
porque le ayudan a reflejar y construir su identidad (Belk,
1985) o bien porque estas posesiones y su adquisicion son
vistas como mecanismos o vehiculos a través de los cuales
alcanzar y promover valores y metas personales (Richins y
Dawson, 1992). Siendo asi, son numerosos los estudios que
han constatado que el nivel de materialismo afecta a un
amplio abanico de aspectos relacionados con el compor-
tamiento del consumidor tales como el tipo y la cantidad
de productos comprados (Richins y Dawson, 1992), las as-
piraciones que se tienen en la vida en términos de reco-
nocimiento social, éxito profesional y econémico (Lado y
Villanueva, 1999), una mayor implicacion en el proceso de
compra de productos que transmiten su imagen ante los
demas (Browne y Kaldenberg, 1997), las compras impulsi-
vas y compulsivas, asi como en el tiempo invertido en rea-
lizar la compra y el gasto realizado (Mick, 1996; O’Guinn
y Faber, 1989). Si bien estos trabajos sobre materialismo
aluden implicitamente al amor que los consumidores po-
nen en los objetos, lo cierto es que ninguno ha investigado
explicitamente el sentimiento de amor hacia estas pose-
siones materiales y mas especificamente hacia las marcas.

Para el analisis de la influencia que el materialismo del
individuo ejerce en el amor hacia las marcas es necesario
tener en cuenta cual es la principal funcion que desempena
el materialismo en el ambito de consumo. Son numerosos
los trabajos que, en distintos ambitos de estudio tales como
la psicologia, sociologia y el marketing, han demostrado
que el valor y la importancia atribuidos a las posesiones
materiales tienen que ver con el disfrute de un reconoci-
miento y distincion personal y social asi como con el logro
de una existencia con mayor sentido o significado (Chang y
Arkin, 2002; Schroeder y Dugal, 1995). De ahi que los indi-
viduos materialistas desarrollen una conexion mas profunda
con sus posesiones porque las usan como mecanismo o via
para la consecucion de ese proposito. Asi lo han constatado
trabajos recientes que, centrados en el ambito de la rela-
cion consumidor-marca, han demostrado que los individuos
materialistas desarrollan unas conexiones mas fuertes con
sus marcas (Rindfleisch, Burroughs y Wong, 2009), confieren
mayor valor a las marcas conocidas (Fitzmaurice y Come-
gys, 2006), y muestran una mayor predisposicion a usar el
nombre de marca como criterio en sus decisiones de com-
pra (Ostrovskaya y Sarabia-Sanchez, 2013).

Sobre la base de los argumentos anteriores, proponemos
que el materialismo favorece el desarrollo de un amor ha-
cia la marca, pues para los individuos mas materialistas la
marca es vista como un instrumento o mecanismo a través
del cual pueden satisfacer en mayor medida los objetivos
que en Ultima instancia persiguen a través de la adquisi-
cion y consumo/uso de las posesiones materiales (Ahuvia,
1992).

H4. El materialismo tiene una influencia positiva en el
amor a la marca.
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IMPORTANCIA
A LAS MARCAS

Caracteristicas

consumo
MOTIVACIONES

CONSUMO

ROMANTICISMO

Caracteristicas
personalidad

MATERIALISMO

AMOR

A LA MARCA

Figura 2 Modelo propuesto.

A modo de resumen en la figura 2 se muestran el conjun-
to de hipétesis planteadas en relacion a la influencia que
determinadas variables de consumo y de personalidad del
individuo tienen en el amor a la marca.

Metodologia del estudio
Diseno del estudio y muestra

Para la contrastacion de las hipotesis se ha optado por la uti-
lizacion de una metodologia por encuestas, siendo internet
(redes sociales y correo electronico) el medio de difusion y
la aplicacion de encuestas de la Universidad de Murcia como
plataforma de cumplimentacion. Siguiendo el mismo proce-
dimiento utilizado en otros estudios sobre amor a la marca
(Albert et al., 2009) el muestreo se ha realizado a través del
procedimiento bola de nieve, consistente en proporcionar un
enlace web a una lista de contactos junto con un mensaje
personal en el que se solicita su participacion en el estudio
y que difundan el link de la encuesta a sus propios contac-
tos. Esto se tradujo en la participacion de 213 individuos que
cumplimentaron en su totalidad el cuestionario.

Las caracteristicas de la muestra en funcion de diversas
variables se muestran en la tabla 1. Como puede compro-
barse la proporcion de mujeres supera ligeramente a la de
hombres, y casi la mitad de los encuestados tienen edades
comprendidas entre los 19 y 25 afos (45,5%), situandose la
edad media del conjunto de la muestra en los 28,9 afos.
Desde un punto de vista de consumo, se observa que para la
mayor parte de los encuestados las marcas son importantes
(71,8%). Esta importancia se mantiene tanto por sexos (un
68,6% en el caso de los hombres y un 76,1% en el caso de
las mujeres) como por grupos de edad, siendo ligeramente
superior la importancia concedida a la marca por el grupo
de «mas de 35 anos» (97,3%) frente a los grupos de «19 a
25 anos» (67,0%) y de «26 a 35 anos» (65,8%).

Respecto a las caracteristicas de personalidad de los indi-
viduos se observa que, en general, la muestra se considera

algo romantica (3,5 sobre una escala de 5 puntos) pero poco
materialista (2,86 sobre una escala de 5 puntos). Esta mis-
ma tendencia se manifiesta por sexos, no habiendo diferen-
cias significativas por sexos en el caso del materialismo (p =
0,707), pero si en el caso de romanticismo pues las mujeres
se describen como algo mas romanticas que los hombres
Kiomore = 315 X yer = 3,8, F = 22,615 p < ,000). Estos
rasgos de personalidad difieren significativamente si aten-
demos a los distintos grupos de edad identificados (materia-
lismo: F, ,,, = 14,562 p < 0,000; romanticismo: F, , = 3,749
p < 0,05), especialmente entre el grupo «mas de 35 afos»
y los otros dos grupos pues las diferencias son siempre sig-
nificativas a favor del grupo de mas edad y no habiendo
ademas diferencias significativas en término de romanticis-
mo y materialismo entre los grupos «19 a 25 anos» y «26 a
35 anos» (tabla 1).

Diseno del cuestionario y medicion
de los principales conceptos

El cuestionario utilizado estaba compuesto por tres partes.
Con la primera de ellas se procurd introducir a los indi-
viduos en la tematica objeto de estudio a través de pre-
guntas generales sobre si conceden importancia o no a las
marcas para solicitarles a continuacion que mencionasen
todas las marcas que recordasen en ese momento. Seguida-
mente, y respecto al listado de marcas mencionadas, se les
pidi6 que identificasen aquella marca que por alguna razén
era la mas especial o importante para ellos. Esta forma de
proceder a la hora de identificar la marca en torno a la cual
van a centrarse las preguntas sobre el concepto principal
del trabajo (amor a la marca o brand love), se justifica por
dos razones:

1) Se les pidi6 que mencionasen primeramente un listado
de marcas para evitar el sesgo que pudiera generar la
notoriedad de la marca o top of mind en caso de que se
hubiera preguntado directamente por la marca especial.
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2) Siguiendo la recomendacion de trabajos anteriores en
torno al concepto de amor a la marca (Albert et al.,
2008, 2009; Batra et al., 2012) se pregunto por la marca
mas especial pero nunca por la marca mas amada pues el
uso explicito de la palabra amor podria introducir un im-
portante sesgo en las respuestas de los individuos debido
al escepticismo que pudiera generar en alguno de ellos el
uso de un término (amor) mas fuertemente asociado a las
relaciones interpersonales que al consumo de una marca.
En total se mencionaron como marcas especiales un total
de 129 marcas distintas. De entre las que recibieron 4
o mas menciones fueron Coca Cola (10), Samsung (9),
Zara (8), Adidas (7), Hero (5), Nike (5), Pull&Bear (5) y
Danone, Carolina Herrera y Barca con 4 menciones cada
una. Con menos de 4 menciones encontramos marcas tan
variadas como Mercedes Benz, Nestlé, Mango, Lacoste,
Hacendado, H&M, Estrella de Levante y Gillette.

Una vez identificada la marca, se les pregunté por el tipo
de productos que consumian de esta marca y los motivos de
su compra (motivacion utilitaria/funcional o motivacion he-
dénica/placer).

En la segunda parte del cuestionario se realizaron pre-
guntas en relacion a la marca especial con las cuales medir
el sentimiento de amor hacia la misma.

Finalmente, todas las preguntas destinadas a medir los
rasgos de personalidad de los individuos (romanticismo y
materialismo) asi como sus caracteristicas sociodemogra-
ficas (edad, sexo y ocupacion) se mostraron en la ultima
parte del cuestionario.

A excepcion del concepto «Importancia a la marca» que
se midi6 con una variable dicotomica donde el valor 1 re-
presenta el hecho de que las marcas si son importantes para
el individuo, el resto de los conceptos principales del traba-
jo fueron medidos a través de escalas previamente utiliza-
das y validadas en trabajos anteriores. Concretamente, el
caracter hedonico o utilitario de los productos consumidos
de la marca se midié con una escala compuesta por dos
items diferencial semantico de 5 puntos procedentes del
trabajo de Wakefield e Inman (2003).

El romanticismo y el materialismo se midieron con
4 items tipo Likert de 5 puntos procedentes del trabajo de
Sanchez, Franco y Cruz (2006) y Richins y Dawson (1992)
respectivamente.

Finalmente, y en lo que respecta al concepto principal
del trabajo, el amor a la marca se midio utilizando la es-

cala propuesta por Batra et al. (2012) que esta compues-
ta por un total 11 subdimensiones integradas en un total
de 5 principales dimensiones (integracion personal con
la marca, conexion emocional positiva, comportamientos
conducidos por la pasion, relacion a la largo plazo y aflic-
cion por la pérdida de la marca), dando lugar a un total de
47 items de tipo diferencial semantico de 5 puntos. Dado
que esta medicion del concepto es demasiado compleja
para los propositos de este trabajo se utilizd una version
algo mas reducida de la escala (33 items) en la que siguen
estando representadas las 11 subdimensiones. De esta ma-
nera se procur6 preservar las multiples facetas en las que
se manifiesta el amor a la marca. Siguiendo, ademas, el
procedimiento sugerido por Little, Cunnigham, Shahar y
Widaman (2002), y utilizado en estudios anteriores sobre
el amor y el vinculo emocional con la marca (Malar et al.
2011; Rauschnabel et al., 2013), se parcelaron los items
utilizados para reducir la complejidad de modelo. Espe-
cificamente para cada una de las 11 facetas del concepto
amor a la marca se calculo el valor medio de sus respecti-
vas escalas y estos valores medios fueron utilizados como
indicadores del concepto de orden superior (amor a la
marca). En el anexo 1 se proporcionan los 33 items origina-
les que componen cada una de las 11 subdimensiones del
concepto utilizadas.

Medicion y caracteristicas psicométricas
de las escalas

La calidad de las escalas multi-item correspondientes a los
conceptos de naturaleza hedoénica/utilitaria del producto,
romanticismo, materialismo y amor a la marca fue com-
probada mediante la realizacion de un CFA conjunto con el
programa LISREL 8.5. La tabla 2 presenta los resultados del
analisis factorial confirmatorio realizado (tabla 2).

De los resultados extraidos del CFA se desprende que el
modelo presenta un ajuste aceptable (2,4, = 419,80; GFl =
0,84; SRMR = 0,051; CFl = 0,97; TLI (NNFI) = 0,96; RMSEA =
0,079). Ademas se confirma la fiabilidad o consistencia in-
terna de las escalas: (i) el Alfa de Cronbach de cada escala
es igual o esta por encima del valor critico de aceptacion de
0,7 segun Cronbach (1951), (ii) el indice de fiabilidad com-
puesta (SCR) que supera el minimo exigido de 0,6 (Bagozzi
y Yi, 1988) y (iii) los indices de varianza extraida (AVE) que
superan el valor critico de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981).
Adicionalmente, se aprecia que las cargas factoriales de

Tabla 1 Caracteristicas de la muestra
Importancia a la marca Romanticismo Materialismo
Edad
Grupo «19 a 25 anos» 45,5% (97) 67,0% (65) 3,42 2,74
Grupo «26 a 35 afos» 37,1% (79) 65,8% (52) 3,41 2,65
Grupo «mas de 35 anos» 17,4% (37) 97,3% (36) 3,93 3,64
Sexo
Mujeres 56,8% (121) 76,1% (70) 3,8 2,89
Hombres 43,2% (92) 68,6% (83) 3,1 2,83
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cada item sobre su factor correspondiente son significativas
y superan el valor de 0,6.

Para garantizar la validez convergente se siguieron los
tres pasos propuestos por Joreskog y Sorbom (1993). En pri-
mer lugar se advierte que la t de Student asociada a cada
uno de los items verifica el valor recomendado (condicion
de convergencia débil) (t > 2,58, significatividad al 1%). En
una segunda etapa, se ha comprobado que el valor de los
coeficientes estandarizados fuera superior al valor critico
de 0,5 (condicion de convergencia fuerte). Finalmente en
el tercer paso se ha analizado si la relacion lineal de los in-
dicadores (R?) esta por encima del 0,5 (Del Barrio y Luque,
2000). En tan solo dos casos (el segundo item del constructo
materialismo y el tercero de romanticismo) no se llega a
este limite (0,47 y 0,48 respectivamente) pero al verificarse
los criterios anteriores estos items se han mantenido.

Por otro lado, para medir la validez discriminante utiliza-
mos dos procedimientos. Primero, comparamos la varianza
extraida media con el cuadrado de las correlaciones entre

factores dos a dos (Fornell y Larcker, 1981). Como se apre-
cia en la tabla 3, las varianzas extraidas medias superan
el cuadrado de las correlaciones. En segundo lugar, calcu-
lamos el intervalo de confianza de la correlacion de cada
par de factores (valor de la correlacion + 2 veces su error
estandar) para ver si el intervalo incluye el valor 1,0 (An-
derson y Gerbing, 1988). Como podemos observar, ninguno
de los intervalos de confianza incluye dicho valor, por lo que
la combinacion de estos dos indicadores asegura la validez
discriminante de los instrumentos de medida (tabla 3).

Resultados

Por la naturaleza dicotomica de la variable independiente
«lmportancia concedida a las marcas», la hipdtesis H1 se
contrasto a través de un analisis de la varianza (ANOVA)
donde la variable dependiente es el amor a la marca y la
variable independiente toma dos valores segin que las mar-

Tabla 2 Caracteristicas psicométricas de las escalas multi-items

Descripcion del enunciado Media (desv. tip.) A\ estand. t-student Fiabilidad
Motivaciones hedonicos/utilitarias 3,4 (1,08) SCR2 = 0,70
Los productos de esta marca los compro por motivos 0,73 8,19 AVE® = 0,54
funcionales/para disfrutar

Los productos de esta marca los compro por necesidad/ 0,74 8,30 Corr = 0,54
por placer

Romanticismo 3,5 (1,05) SCR? = 0,89
Me considero una persona romantica 0,83 14,42 AVEP = 0,67
Me siento atraido hacia aquello que me recuerda algo 0,96 18,34 Alpha = 0,88
romantico

Tengo fantasias de como quisiera vivir un romance 0,69 11,23

Cuando veo una pelicula o una cancion romantica me 0,78 13,16

siento bien

Materialismo 2,86 (1,03)

Las cosas que tengo dicen mucho sobre el éxito que tengo 0,76 12,23 SCR* = 0,83
en la vida

Me gusta tener cosas para impresionar a las personas 0,68 10,62 AVE® = 0,55
Comprar cosas me da mucho placer 0,74 11,74 Alpha = 0,83
Seria mas feliz si tuviese mas dinero para comprar cosas 0,78 12,65

Amor a la marca 3,5 (0,92)

Deseo pasional de consumir/usar la marca 0,85 15,19 SCR2 = 0,85
Disposicion a invertir recursos en consumir/usar la marca 0,76 12,95 AVEP = 0,74
Identificacion deseada con la marca 0,83 14,65 Alpha = 0,95
Identificacion actual con la marca 0,85 15,18

Significado de la vida 0,87 15,77

Pensamientos frecuentes sobre la marca 0,85 15,27

Vinculo emocional 0,81 14,10

Ajuste natural de la marca con lo que se iba buscando 0,77 13,26

Afecto positivo 0,74 12,40

Relacion a la largo plazo 0,81 14,16

Afliccion por la separacion anticipada de la marca 0,77 13,20

2 Fiabilidad compuesta de la escala (Bagozzi y Yi, 1988).
b Porcentaje de la varianza extraida (Fornell y Larcker, 1981).
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Tabla 3 Validez discriminante de los instrumentos de medida

Naturaleza hedonico/utilitaria

Romanticismo Materialismo Amor a la marca

Naturaleza hedonico/utilitaria 0,54
Romanticismo 0,43
Materialismo 0,09
Amor a la marca 0,45

(0,2720,59)  (—0,07 a 0,25) (0,31 2 0,59)
0,67 (0,16 a 0,44) (0,29 a 0,53)
0,30 0,55 (0,69 a 0,85)
0,41 0,77 0,74

Nota: La matriz muestra AVE (diagonal), las correlaciones al cuadrado (bajo la diagonal) y los intervalos de confianza (sobre

la diagonal).

cas sean importantes o no lo sean. En esta hipotesis se plan-
teaba que la importancia concedida a las marcas favorecia
la aparicion de un sentimiento de amor hacia las mismas.
De los resultados obtenidos se observa que, efectivamente,
el amor que de manera implicita han manifestado los indi-
viduos es significativamente mayor para aquellos para los
cuales las marcas son importantes (X = 3,8) frente a aquel
grupo de individuos que no conceden importancia alguna a
las marcas (X = 3,0) (F1,z11 =32, 166, p < 0,000), lo cual nos
lleva a aceptar la hipotesis H1.

Para el contraste del resto de hipotesis (H2, H3, H4) se lle-
vO a cabo un analisis de ecuaciones estructurales (SEM) con
el mismo paquete estadistico utilizado para la validacion de
las escalas. Es por ello que una vez analizada la bondad del
modelo de medicion, se estimé un modelo estructural cuyos
resultados se presentan en la tabla 4. Teniendo presentes el
tamano de la muestra (213), asi como el nimero de variables
latentes (4) e indicadores (21), y que todos los valores estan
dentro de los limites aceptables el modelo estructural goza
de una adecuada calidad del ajuste. La estimacion del mode-
lo estructural nos permite confirmar las tres hipotesis plan-
teadas pues todos los parametros son significativos (valor de
la t superior a 1,96) y del mismo signo que fue formulado en
su respectiva hipétesis. Analizando el R? se advierte que un
63% de la varianza del amor a la marca viene explicada por
los factores propuestos (naturaleza hedodnica/utilitaria del
producto, romanticismo y materialismo, tabla 4).

Con el objetivo de enriquecer la interpretacion de los
resultados obtenidos analizamos el comportamiento de las
relaciones planteadas sobre la base de tres caracteristicas
de los individuos: la importancia que concede a las marcas,
asi como su edad y sexo. La consideracion de un posible
efecto de moderacion de la importancia concedida a las
marcas se fundamenta tedricamente en trabajos previos
(Carroll y Ahuvia, 2006) que atribuyen esta importancia a
la existencia de un vinculo emocional con las marcas. Cabe
pensar, por tanto, que las relaciones planteadas en las hipo-
tesis H2, H3 y H4 se produciran con mayor intensidad entre
aquellos individuos para los cuales las marcas son importan-
tes en comparacion con aquellos otros para los cuales no lo
son. Por su parte, tanto para la edad como para el sexo este
analisis de moderacion es pertinente no solo para minimizar
la importancia de la limitacion de tener una muestra de in-
dividuos fundamentalmente jovenes sino también porque,
segun la literatura, los rasgos de personalidad suelen ser
predictores mas fuertes de otros conceptos en el caso de los
hombres (White, Hendrick y Hendrick, 2004).

La inclusion de cada una de estas caracteristicas en el
modelo se realizd mediante la estimacion de un modelo
multigrupo para constatar si las relaciones planteadas va-
rian o no segln grupos de individuos.

En el caso de la variable «Importancia concedida a las
marcas» se crearon dos grupos de individuos en funcion de
si conceden importancia a las marcas (Grupo 1: n = 153) o
no se la conceden (Grupo 2: n = 60). Con estos dos grupos
estimamos un modelo multigrupo y lo comparamos con el
modelo general estimado y cuyos resultados se han presen-
tado anteriormente. Como se puede observar en el CUADRO
5 se constata que el ajuste del modelo multigrupo no es sig-
nificativamente peor (dx? ;. = 192,57 p = 0,26) que el modelo
general. Esto invita a aceptar el modelo multigrupo, y por
tanto el efecto moderador de la importancia concedida a
las marcas sobre las relaciones planteadas, como una mejor
representacion del fenomeno objeto de estudio (tabla 5).

En un segundo paso, hemos procedido a comparar el mo-
delo multigrupo no restringido con otro restringido en el que,
de manera sucesiva, hemos fijado cada parametro estructu-
ral a un valor igual en los dos grupos. En este caso se constata
que el modelo restringido nunca es significativamente peor
que el modelo multigrupo en el que los parametros estruc-
turales varian. Esto invita a aceptar el modelo restringido y,
por tanto, la no aceptacion de diferencias en las relaciones
planteadas segln los individuos concedan importancia o no a

Tabla 4 Resultados del modelo estructural: Contraste
hipotesis H2 a H4

Parametros
Relaciones estructurales completamente  Valor t
estandarizados

H2: Naturaleza hedodnica/ 0,15 2,17**
utilitaria — Amor a la marca

H3: Romanticismo — Amor 0,21 3,70%**
a la marca

H4: Materialismo — Amor 0,63 8,43***
a la marca

3 151, = 449,53; GFl = 0,83; RMSEA = 0,084; CFI = 0,97;
NNFI(TLI) = 0,97; SRMR = 0,052.

4 < 0,01.

D < 0,05.
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las marcas a pesar de los distintos parametros estructurales
que se observan entre los grupos en las hipotesis H2 y H3
(siendo mayor los parametros en el grupo de individuos que
concede importancia a las marcas). Esto posiblemente sea
debido a la diferencia de los tamanos muestrales entre los
dos grupos, y concretamente al pequeno tamafo de uno de
ellos que eleva los errores estandar haciendo no significativa
la diferencia observada de los efectos entre los grupos.

Para observar el efecto moderador de las variables sexo y
edad procedimos, en primer lugar, a la creacion de dos gru-
pos para cada una de ellas como paso previo a la estimacion
del modelo multigrupo. En el caso de la variable sexo los
grupos quedaron distribuidos de la siguiente manera: Gru-
po 1 «mujeres» (n = 121) y Grupo 2 <hombres» (n = 92) y en
el caso de la edad usamos la mediana para la creacion de dos
grupos cuya distribucion es: Grupo 1 «menores de 27 anos»
(n =113) y Grupo 2 «mayores de 27 anos» (n = 100).

Tras la estimacion del modelo multigrupo observamos
que este modelo presenta un ajuste significativamente
peor que el modelo general tanto en el caso de la variable
sexo (dxz(m) = 206,56 p = 0,09) como en la variable edad
(dX? g, = 242,92 p = 0,001) tratandose por tanto de una peor
representacion de la realidad.

A pesar de ser una peor representacion del fenémeno
objeto de estudio, en cada uno de los modelos multigrupo
hemos comparado el modelo no restringido con otro res-
tringido en el que, de manera sucesiva, hemos fijado cada
parametro estructural a un valor igual en los dos grupos.
De esta manera pretendiamos comprobar si las relaciones
analizadas en el modelo son significativamente diferentes
entre grupos o por el contrario estas no cambian, aun cam-
biando las caracteristicas de los individuos (edad y sexo).
Para cada una de las relacionadas analizadas, y tanto para

la variable sexo como edad, observamos que el modelo res-
tringido nunca es significativamente peor que el modelo
multigrupo en el que los parametros estructurales varian.
Esto es una sefal mas de que las relaciones analizadas y los
efectos encontrados no cambian significativamente entre
grupos de edad y sexo lo cual es una evidencia de la validez
externa de las variables analizadas en el trabajo.

Conclusiones
Implicaciones tedricas

Durante los ultimos 10 afios la literatura de marketing ha
investigado el concepto de amor y constatado que este sen-
timiento puede existir desde la perspectiva del consumidor
cuando el objeto amado es una posesion material o una
marca (Batra et al., 2012).

El interés y la contribucion de este trabajo a la litera-
tura emergente sobre este tema, muy focalizada hasta el
momento en la conceptualizacion y medicion del concepto,
es identificar antecedentes del brand love relacionados con
las caracteristicas del individuo.

Los resultados obtenidos en este trabajo constatan que
el amor a la marca se manifiesta en mayor medida entre
aquellos individuos para los cuales las marcas son importan-
tes en sus decisiones de compra frente a aquellos otros que
no le confieren ninguna. Asi mismo, cuanto mas hedonicas
sean las motivaciones que guian la compra y consumo de
los productos en términos de placer, diversion y disfrute
mayores son los niveles de amor que despiertan las marcas.

En lo que se refiere a los rasgos de romanticismo y mate-
rialismo que caracterizan la personalidad de los individuos,

Tabla 5 Resultados del modelo estructural multigrupo: Efecto moderador de la «<Importancia de la marca»

Analisis estructural multigrupo

Modelo general

Grupo 1: marcas son

Grupo 2: marcas no son

importantes importantes
Relaciones estructurales Estimador valor t Estimador valor t Estimador valor t Cambio
parametro parametro parametro en 2
H2: Naturaleza hedonica/ 0,15 2,17* 0,22 2,74 0,05 0,34 =
utilitaria — Amor a la
marca
H3: Romanticismo — Amor 0,21 3,70%** 0,27 4,05 0,16 1,36 =
a la marca
H4: Materialismo — Amor a 0,63 8,43*** 0,57 6,49*** 0,58 3,51%** =
la marca
X g0, = 449,53 Kooy = 642,10
GFl = 0,83 GFl =0,72
RMSEA = 0,084 RMSEA = 0,086
CFl =0,97 CFl =0,96
NNFI(TLI) = 0,97 NNFI(TLI) = 0,96
SRMR = 0,052 SRMR = 0,082
***p < 0,01.

**p < 0,05.
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ambos se perfilan como claros antecedentes o precursores
en la aparicion de este sentimiento. En lo que respecta a la
influencia del romanticismo, el resultado obtenido esta en
linea con lo que Rauschnabel et al. (2013) llaman el efecto
complementario. Este efecto tiene lugar cuando los indivi-
duos estan muy predispuestos o abiertos a establecer rela-
ciones, y esta inclinacion no solo favorece la formacion de
relaciones interpersonales sino también relaciones con las
marcas. Este efecto complementario se confirma en nues-
tro contexto de estudio por el hecho de que el romanti-
cismo, que refleja una naturaleza del individuo emocional,
romantica y pasional, tiene una influencia positiva sobre el
amor a la marca. De la misma manera, la influencia positi-
va del materialismo puede entenderse también, en parte,
como un reflejo de lo que estos mismos autores llaman el
efecto compensatorio: la vinculacién mas emocional con la
marca (e.g., brand love) compensa algin déficit social, de
autoestima o necesidad de reconocimiento del individuo
materialista.

Ademas de identificar nuevos antecedentes del brand
love, la contribucion de estos resultados reside en el he-
cho de que se obtienen con un amplio abanico de marcas
y productos, a diferencia del trabajo de Rauschnabel et al.
(2013) y Batra et al. (2012), centrados Unicamente en un
tipo de producto (moda y electronica respectivamente), y
de otros como el de Ahuvia (1993) no desarrollado con mar-
cas sino con productos genéricos. Su interés tiene que ver
también con el hecho de que todos los estudios realizados
hasta el momento en torno al amor hacia las marcas se han
hecho en contextos culturales diferentes al espafol por lo
que aporta nuevas evidencias empiricas de que este sen-
timiento, al margen de los determinantes culturales que
condicionan lo que el individuo entiende y siente por amor,
existe en un contexto espanol.

Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista de la practica empresarial, los ges-
tores de marca tienen que ser conscientes de lo importante
que es conocer determinados rasgos de consumo y perso-
nales de su publico objetivo con el fin de guiar el disefo
de aquellas actividades encaminadas a desarrollar brand
love asi como para una gestién mas efectiva de este vinculo
emocional con las marcas.

Especificamente, y teniendo en cuenta la propuesta de
Lopez (2007) y Roy et al. (2013) de que los dos principa-
les conductores de este sentimiento hacia la marca son las
experiencias y la comunicacion comercial, sugerimos que:

1) Uno de los objetivos que se ha de perseguir con este

tipo de actuaciones es la de incrementar la importan-
cia que los consumidores conceden a las marcas en sus
decisiones de compra y consumo pues este aspecto del
consumo se ha perfilado como uno de los que favorece la
aparicion de brand love. Pdngase como ejemplo la cam-
pana conjunta realizada por los fabricantes de marcas
lideres tales como Cola Cao, Oreo, Campofrio y Findus,
entre otras, en la que se ensalzan los principales valores
y bondades de estas marcas en términos de confianza,
innovacion y garantia tal y como se ilustra en la figu-
ra 3. Campanas de este tipo podrian ayudar a revertir la
tendencia detectada actualmente de que el consumidor
tiende a valorar el precio como criterio de compra mu-
cho mas que en épocas anteriores, agravado en parte por
la actual situacion econdémica, lo cual ha favorecido a las
marcas de distribucion.
La conexion de las marcas con valores centrales o prin-
cipios éticos que son importantes para el consumidor
son otra via de actuacion a través de la cual revertir la
importancia concedida al precio a favor de las marcas.
Por ejemplo, actuaciones que en su dia promovieron al-
gunas marcas de moda espafnola como Inditex y Mango,
entre otras, para luchar contra «canones de belleza» que
incitan a la excesiva delgadez, o las que actualmente
desarrollan marcas como Uno de 50 (joyas) o de zapato
como Wonders que, bajo el eslogan «Made with love in
Spain», reivindican su origen espanol en Espafa en aras
a favorecer el empleo local son lineas de actuacion en
este sentido.

2) Se hace imprescindible, ademas, incorporar elementos
hedonicos en la adquisicion y consumo de la marca pues
en aquellos contextos en los que el consumidor busca
suplir necesidades de placer, disfrute y diversion es mas
probable que se desarrolle un sentimiento de amor hacia
la marca que satisfaga este tipo de motivaciones. Sirva
como ejemplo el caso de Starbucks que bajo el eslogan
«Vivir el café» busca que sus consumidores experimenten
tomar un café de una manera diferente, uniendo calidad
del café, intimidad con el cliente y cuidando la atmoésfe-
ra o ambiente del establecimiento. La reciente campana
de McDonalds (fig. 4) a través de la cual se incorporan
elementos hedonicos al consumo del producto como los
proporcionados por las experiencias de marca podria ser
otra forma de actuacion en este sentido.

3) Teniendo en cuenta que la construccion del brand love
se manifiesta a través de multiples aspectos tales como
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los descritos en el anexo 1, las actuaciones encaminadas
a fomentar este sentimiento hacia la marca deben estar
disefiadas para fomentar este tipo de aspectos pero suje-
to siempre a los rasgos de personalidad que caracterizan
a los segmentos de individuos mas o menos proclives a
desarrollar un amor a la marca.

4) Finalmente, los gestores de marcas deben tener en cuen-
ta que si los consumidores desarrollan relaciones con las
marcas basadas en un sentimiento de amor hacia estas
es un reflejo de que las marcas pueden ser vistas como
socios relacionales. Esto es conocido en la literatura aca-
démica como antropomorfismo (Kim y McGill, 2011), que
refleja la tendencia innata al individuo de ver el mun-
do en términos de relaciones humanas y, por tanto, de
dotar de rasgos y cualidades humanas a todo lo que le
rodea (objetos, animales, juguetes, planetas, o cons-
telaciones). Por tanto, y a pesar de su abstraccion, las
marcas no se escapan de esta vision antropomorfista. Si
bien el antropomorfismo es debido en parte a la natura-
leza del individuo también puede ser estimulada por las
empresas: dotar de rasgos humanos a sus marcas puede
estimular la aparicion de un sentimiento, como el amor,
tradicionalmente atribuido a las relaciones personales.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como toda investigacion, esta también adolece de ciertas
limitaciones que dejan la puerta abierta al desarrollo de
futuros trabajos que traten de paliar las cuestiones que a
continuacion exponemos. En primer lugar, hay que sefalar
que dado el tamano de la muestra y su escasa representa-
tividad si atendemos a grupos de edad los resultados ob-
tenidos no pueden ser generalizados. Seria conveniente,
replicar el estudio con una muestra mas grande al objeto
de ofrecer garantias sobre la validez externa del estudio.
Especificamente, seria interesante comprobar si con unos
tamafios muestrales mas grandes y equilibrados se constata
con mayor claridad estadistica la influencia moderadora que
parece ejercer la importancia concedida a la marca en las
relaciones planteadas. Asi mismo habria que trabajar con
una muestra de individuos en la que los grupos de edad es-
tén algo mas equilibrados pues en nuestro caso el 80% de los
individuos tienen menos de 35 anos, siendo la edad media de
la muestra de 28,9 afios. Si bien hemos constatado a través
de un analisis multigrupo que, en nuestro caso, la edad no
esta condicionando los efectos planteados, la relativa ju-
ventud de la muestra con la que trabajamos nos impide ob-
servar las relaciones planteadas a mayores niveles de edad.

A la luz de los resultados obtenidos seria interesante
seguir profundizando en el estudio del perfil del individuo
mas propenso a amar a las marcas incluyendo, por ejemplo,
otros rasgos tales como su cultura. Investigaciones previas
basadas en las teorias de las relaciones interpersonales
constatan que la cultura determina la manera de entender
el amor (Beall y Sternberg, 1995).

Otro factor personal puede ser el sentimiento de soledad
que perciba el individuo pues, segln el trabajo de Delgado,
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Incorporacién de componentes hedonicos en el

Fernandez y Honrubia (2013), los individuos que se sienten
mas solos suelen desarrollar experiencias mas afectivas
con las marcas personificadas (por ejemplo a través del
acompanamiento del nombre con un personaje) que aque-
llas no personificadas. Cabe pensar que estos individuos
son mas proclives a desarrollar vinculos afectivos en torno
a la marca y por tanto al desarrollo de un amor hacia la
misma para compensar o suplir ese déficit social.

Los estilos que adopta el individuo en el desarrollo de
vinculos relacionales puede ser otro factor a analizar. Segun
la Teoria del vinculo o Attachment Theory propuesta por
Bowlby (1980), y posteriormente desarrollada por Bartho-
lomew y Horowitz (1991), los individuos adoptan distintos
estilos en el establecimiento de vinculos relacionales (e.g.,
seguro, reacio, preocupado y temoroso) y trabajos previos
han demostrado que estos estilos condicionan el atracti-
vo que tiene la marca para el individuo y, en ultima ins-
tancia, el vinculo o apego con ella (Swaminathan, Stilley y
Ahluwalia, 2009). Cabe pensar, por tanto, que también pue-
den condicionar el desarrollo de un sentimiento de amor
hacia la misma.

Finalmente, y dado el nimero limitado de estudios de-
sarrollados hasta la fecha en torno al brand love, surgen
multitud de cuestiones al margen de las aqui tratadas y
anteriormente propuestas. Por ejemplo, un aspecto muy
interesante tiene que ver con el nivel de analisis producto/
marca al cual el concepto puede o debe ser aplicado: ;pue-
de un consumidor amar a una marca independientemente
del producto que rubrica o por el contrario ese amor vie-
ne condicionado también por el producto? ;ese amor viene
condicionado por el tipo de marca (funcional, experiencial,
simbolica) o es independiente de su posicionamiento?

Conflicto de intereses
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Anexo 1 Items de la escala de amor a la marca.
Dimension Subdimension item

Comportamientos
conducidos por la
pasion

Integracion personal
con la marca

Conexion emocional
positiva

Deseo pasional de uso

Disposicion a gastar
recursos

Identificacion deseada
con la marca

Identificacion actual con
la marca

Significado de la vida

Pensamientos frecuentes
sobre la marca

Vinculo Emocional

Afecto positivo

Ajuste natural

Relacion a largo plazo

Afliccion por separacion
anticipada

Cuando sales de compra, ;en qué medida sientes deseos de comprar esta
marca?

;En qué medida la palabra CARINO describe lo que sientes por esta marca?
;En qué medida la palabra DESEO describe lo que sientes por esta marca?
{En qué medida la palabra ANHELO describe lo que sientes por esta marca?

;En qué medida has invertido tiempo, energia y/o dinero en los productos
de esta marca?

JEn qué medida estas dispuesto a invertir tiempo en ir de compras
y adquirir los productos de esta marca?

;En qué medida esta marca es capaz de hacerte parecer como quieres?
JEn qué medida esta marca es capaz de hacerte sentir como deseas?

{En qué medida te ayuda esta marca a presentarte a otros como la persona
que quieres ser?

;En qué medida sientes que con esta marca transmites algo profundo
y auténtico sobre quien eres como persona?

;En qué medida sientes que cuando otras personas te ven usando/
consumiendo esta marca se hacen una idea del tipo de persona que eres?

Indica el grado en el cual tu imagen personal encaja con la imagen
de esta marca

;En qué medida esta marca se relaciona con facetas personales que dan
sentido a tu vida?

JEn qué medida esta marca se relaciona con consas que hacen que tu vida
valga la pena?

;En qué medida esta marca contribuye a conseguir los propositos de tu vida?

(En qué medida esta marca representa valores inherentemente importantes
en tu vida?

;Cuanto piensas en esta marca?

;Con qué frecuencia piensas en usar o consumir esta marca?

{En qué grado crees que esta marca esta presente en tus pensamientos?
¢{Te sientes emocionalmente conectado con esta marca?

:En qué medida sientes que tienes un vinculo con esta marca?

JEn qué medida esta marca es divertida?

;En qué grado crees que esta marca es excitante?

;Como de agradable es la experiencia de consumir los productos
de esta marca?

(En qué medida te sientes mentalmente a gusto cuando utilizas/consumes
esta marca?

JEn qué medida esta marca se ajusta perfectamente a lo que necesitas?

;En qué medida la primera vez que utilizaste/consumiste esta marca sentiste
«Si, esto es lo que estaba buscando»?

(En qué medida esperas que esta marca forme parte de tu vida a largo plazo?
{En qué medida tienes una sensacion de lealtad con esta marca?

Supon que esta marca ESPECIAL dejara de venderse ;En qué medida te
sentirias INCOMODO?

Supdn que esta marca ESPECIAL dejara de venderse ;En qué medida te
sentirias MOLESTO?

Supon que esta marca ESPECIAL dejara de venderse ;En qué medida te
sentirias PREOCUPADO?

Supdn que esta marca ESPECIAL dejara de venderse ;En qué medida te
sentirias ABATIDO?
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