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RESUMEN

Este documento presenta los resultados de un proceso de Revision Sistematica de Literatura (RSL), cuyo objetivo es analizar
el alcance o el nivel investigativo académico sobre lovemarks o marcas amadas en el contexto de marketing. La ecuacion de
busqueda que se disefid para encontrar los productos académicos relacionados es operada en la base de datos cientifica
Scopus de la siguiente forma: (TITLE-ABS-KEY (lovemarks OR (brand AND love). Asi mismo, para la visualizacion de la
informacion se utiliza el programa VOS viewer. Como resultado, la busqueda arroja un total de 422 documentos. Tras el
proceso de depuracion se analizan en ellos los aspectos conceptuales, tedricos y metodoldgicos de 151 resimenes. Los
resultados preliminares exponen la distribucion geografica de los resultados, los autores representativos, el tipo de
documentos, las revistas en las que se ha publicado sobre el tema y las variables utilizadas para las perspectivas conceptuales,
es decir, “lovemarks”, “love” y “brand”.

ABSTRACT

This document presents the results of a Systematic Literature Review (SLR) process, which objective is to analyze the scope
or level of academic research on lovemarks or beloved brands in the marketing context. The search equation designed to
find related academic products was run in the scientific database Scopus as follows: (TITLE-ABS-KEY (lovemarks OR
(brand AND love). Likewise, the VOS viewer program was used to visualize the information. As a result, the search yielded
a total of 422 documents. After the filtering process, the conceptual, theoretical, and methodological aspects of 151 abstracts
were analyzed. Preliminary results show the geographical distribution of the results, the representative authors, the ty pe of
papers, the journals that have published on the topic, and the variables used for the conceptual perspectives, i.e., "lovemarks",
"love", and "brand.".
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LOVEMARKS E INVESTIGACIONES ACADEMICAS EN MERCADOTECNIA: AVANCE DE UN PROCESO DE REVISION
SISTEMATICA DE LITERATURA

INTRODUCCION

Durante los Ultimos afios, el término lovemarks ha tomado
relevancia en el ambito del marketing a nivel mundial,
debido a las nuevas tendencias en mercadeo, publicidad y
a los cambios en el mercado de productos y servicios. Es
importante sefialar que las denominadas lovemarks son
marcas que gozan de una lealtad més alla de la razon. Esta
lealtad no es propiedad de los fabricantes, de los
productores ni de las empresas, sino que pertenece a la
gente que las ama. Al mismo tiempo, las lovemarks son un
concepto de marketing que se define como el amor, la
lealtad y el respeto que sobre la marca pueden desarrollarse
y como estas influyen profundamente en la experiencia del
consumidor y su proceso de toma de decisiones (Dos
Santos et al., 2018). Aun cuando no se use un producto de
dichas marcas, se forjan actitudes y experiencias de lo que
sentimos hacia ellas. Segin Roberts (2004), los atributos
que caracterizan a estas marcas son el misterio, la
sensualidad y la intimidad.

En este contexto se destaca el estudio de Carroll y Ahuvia
(2006), el cual, en el marco de una nueva construccion de
marketing, evalUa el apego emocional apasionado de los
consumidores hacia marcas particulares, es decir, el amor
de marca. Aqui se encontrdé que la satisfaccion de los
consumidores es mayor hacia las marcas de productos mas
heddnicas (en comparacion con las utilitarias) y hacia las
marcas que ofrecen méas en términos de beneficios
simbolicos. Se obtuvo también que el amor de marca, a su
vez, esta vinculado a niveles mas altos de lealtad y al voz a
voz positivo sobre las marcas autoexpresivas.

En cuanto a las complejas relaciones de marca del
consumidor, mediante la exploracién integral de Ila
dinamica entre el amor de marca y la cocreacion se obtuvo
que los consumidores que experimentan amor por la marca
estin mas dispuestos a tener un comportamiento de
cocreacion activa en el contexto de una comunidad de
marca, especialmente cuando los representantes de ella
comunican vividamente los valores de la marca y motivan
a los consumidores a participar (Kaufmann et al., 2016).
Esto se asocia al top of mind que “es la primera marca que
viene a la mente del consumidor cuando se nombra alguna
categoria” (Torreblanca, 2014, como se cito en Pereira y
Macias, 2016).

Cabe sefialar que el amor de marca puede desarrollarse no
solo hacia un producto o servicio, sino también hacia
instituciones representativas, como universidades, sitios
culturales, equipos deportivos y hospitales. Con respecto a

estos Ultimos, se destaca el planteamiento de Sarkar y
Sarkar (2016), quienes exploraron los antecedentes y las
consecuencias del apego a la marca del hospital, asi como
los factores que relacionan pacientes y asistentes en el
contexto del emergente mercado indio. Ellos demostraron
(ue existen antecedentes accionables de apego a la marca
del hospital que podrian ayudar a los especialistas en
marketing de la salud a formular estrategias de marca en
los mercados emergentes. Con relacion a los equipos de
futbol, para ilustrar el ejemplo citado previamente, se
destaca que el Real Madrid cumple las cinco variables del
valor de marca, “toda vez que el aficionado puede ser
considerado como un leal consumidor, con satisfaccion
funcional y emocional, siendo los clubes los mejores
ejemplos de una Lovemarks” (Maiias, 2018, p. 269).

Sin duda, las marcas desempefian el rol de constructoras de
relaciones consumidor-marca, lo que involucra factores
como el amor de marca, el gusto de marca, el odio de
marca, la aversion de marca y la indiferencia de marca. Asi
lo evidencia el estudio de Fetscherin et al. (2019). De
hecho, los estudios de Montoya-Restrepo et al., (2019,
2020) muestran que inclusive por instituciones publicas es
viable tener reconocimiento, recordacion y por ende
posicionamiento, y hasta es posible medir el amor hacia la
marca.

Por su parte, Batra et al. (2012), al investigar la naturaleza
y las consecuencias del amor de marca, argumentan que
esta investigacion debe basarse en la comprension sobre
como los consumidores realmente experimentan este
fendmeno. A través de un estudio cualitativo, determinaron
diferentes elementos o caracteristicas del prototipo del
amor de marca del consumidor, y a través del modelado de
ecuaciones estructurales de datos de encuestas obtuvieron
que un modelo de orden superior produce siete elementos
centrales: integracion de marca propia, comportamientos
impulsados por la pasion, conexion emocional positiva,
relacion a largo plazo, valencia de actitud general positiva,
certeza de actitud y confianza (fortaleza) y angustia de
separacion anticipada.

Ademas de estos siete elementos centrales del amor de
marca, el prototipo considera creencias de calidad como
antecedente del amor de marca y la lealtad de marca, y el
voz a voz y la resistencia a la informacion negativa como
resultados. Tanto el modelo de amor de marca de primer
orden como el de orden superior predicen mejor la lealtad,
el voz a voz y la resistencia, y proporcionan mas
comprension que una aproximacion resumida sobre el
amor de marca (Batra et al., 2012).
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Asi mismo, investigaciones recientes han buscado
operacionalizar el concepto de lovemark mediante
diversas validaciones empiricas de algunos de los
constructos que componen el concepto (Jahanvi y
Sharma, 2021) o de su relacionamiento con otras variables
de interés para el marketing (Amegbe, et al., 2021; Kim et
al., 2021). En relacion con ello, este documento busca
sefialar los resultados preliminares de un proceso de
Revision Sistematica de Literatura (RSL), cuyo objetivo
es analizar lovemarks e investigaciones académicas del
tema en mercadotecnia.

METODOLOGIA

Para la construccion de este documento se ejecutd una
ecuacion de basqueda en Scopus con la cual se realizé la
revision sistematica de literatura. Es importante destacar
que en el presente apartado se exponen Unicamente los
resultados obtenidos con esta herramienta. Para el proceso
de visualizacion de la informacion se utilizd el programa
VOSviewer. En consecuencia, luego de aplicar la ecuacion
de busqueda, se obtuvieron 810 titulos relacionados con la
tematica de lovemarks.

Es relevante indicar que el procedimiento ejecutado se basé
en el propuesto por Cortés y Rojas (2018), y que también
fue aplicado en Rincon-Novoa et al. (2022). Este const6 de
cuatro fases: la primera fue la definicion de preguntas de
interés, la segunda trazd las estrategias de busqueda, la
tercera aplico criterios de inclusion y exclusion y
finalmente se extrajeron y sintetizaron los datos.

En consecuencia, las preguntas de interés que se trazaron
para la ejecucidn de esta RSL fueron:

e ;Cudl es la evolucion de la produccion de
literatura relacionada con las lovemarks?

e ;Qué tipos de documentos se han escrito?

e A partir de qué variables se ha abordado la
investigacion de lovemarks?

Posteriormente, se prepar6 y se validd una ecuacion de
busqueda que fue ejecutada el 4 de mayo de 2022, a partir
de las palabras y sintagmas relevantes para la tematica y
segUn las preguntas que se trazaron como de interés. La
ecuacion fue TITLE-ABS-KEY (lovemarks OR (brand
AND love)). Adicionalmente, se consideraron
exclusivamente documentos asociados al estudio de las
lovemarks que hicieran referencia directa al campo del
marketing. Después de esta depuracion quedaron 320
resimenes disponibles para analisis, extraccion y sintesis
de datos.

El procedimiento de extraccion y sintesis estuvo asistido
por un ejercicio de visualizacién, exploracion y analisis de
la informacion. Para tal fin se utilizd la herramienta
VVOSviewer que genera graficos conforme a la densidad de
las redes entre autores, publicaciones, paises y citas, y es
facilmente personalizable. Asi mismo, es relevante indicar
que el software permite la visualizacion de red, la
verificacion de vinculos segln la fortaleza de su relacion,
la densidad y la clasificacion via andlisis cluster (Sabogal-
Russi y Rojas-Berrio, 2020). Entonces, de la exploracion
con la herramienta VOSviewer se tomaron los elementos de
analisis que se presentan a continuacion y a través de
graficas propias se reinterpretaron los puntos mas
relevantes que se quieren destacar en la revision de
literatura.

RESULTADOS

La tematica de lovemarks o brand love en el &mbito del
mercadeo a nivel mundial ha representado un asunto de
interés en la literatura cientifica. De alli que al realizar una
busqueda preliminar sobre el tema en Scopus se observa
que entre los afios 2009 y 2022 la tendencia en documentos
de investigaciones en funcion de dicha tematica ha sido
creciente y alcanz6 su mayor pico en el afio 2021.

Asi mismo, los resultados obtenidos a partir de la revision
realizada, relacionados con las perspectivas conceptuales
“lovemark”, “brand” y “love” en el marco del mercadeo
internacional, muestran que el territorio que mas produce
documentos al respecto es Norte América, pues en Estados
Unidos se concentra el 23 % de los trabajos filtrados,
seguido de India con el 11,8 % y de China con el 9,3 %.
Por otro lado, Latinoamérica no evidencia ser un territorio
con una participacion significativa, ya que Unicamente
Brasil participa con un 1,5 % de los estudios. En
concordancia con lo anterior, dichas investigaciones en su
mayoria se presentan bajo la modalidad de articulos
publicados en revistas indexadas con un 76,6 % de
participacion, seguido de un 9,3 % con capitulos de libro.
Las revistas mas destacadas son Journal of Product and
Brand Management, Journal of Brand Management,
Journal of Business Research y Journal of Retailing and
Consumer Services.

Autores

Luego de establecer los principales territorios que mas
cantidad de documentos tienen, se continud el proceso de
analisis con la identificacion de los autores que se han
dedicado a la observacién del tema. Los mas productivos
son Hou, F, Hussain, K., Junaid, M., Rodrigues, P, con seis
documentos cada uno de ellos, y les siguen Ahuvia, A.,
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Sarkar, A. y Wang, Y.C, con cinco documentos
respectivamente. Es relevante destacar que el autor que
primero hizo referencia al tema de lovemarks es Kevin
Roberts, quien introdujo el término en el afio 2004; sin
embargo, dado que la difusion de su obra se dirigi6 a un
publico profesional, no existe rastro en bases de datos
cientificas.

Adicionalmente, al analizar las teméticas de los estudios
que realizan los autores mas representativos, los ambitos de
aplicacion de los estudios son Conceptualizacion de la
tematica (Ahuvia et al., 2014, 2020; Bagozzi et al., 2017;
Batra et al., 2012; Junaid, Hussain, et al., 2019b, 2019a; P.
Rodrigues et al., 2015; Roy et al., 2013; Sarkar y Sreejesh,
2014), Bienestar, Turismo y Hoteleria (Junaid, Hussain,

Akram, et al., 2020; Junaid, Hussain, Asghar, et al., 2020;
Junaid, Hussain, Basit, et al., 2020; Liu et al., 2020; Wang
etal., 2020; Wang, Qu, et al., 2019), estudios para perfiles
especificos de consumo (Junaid, Hou, et al., 2019; Liu et
al., 2020; C. Rodrigues y Rodrigues, 2019; P. Rodrigues y
Costa, 2020; Sarkar, 2014; Sarkar y Sarkar, 2016; Wang,
Ryan, et al., 2019), Sector Financiero, Servicios y Retail
(Ahuvia et al., 2022; Ferreira et al., 2019; P. Rodrigues y
Pinto Borges, 2021) y estudios de marcas especificas (Pinto
Borges et al., 2016). En la tabla 1 se resume esta
informacion. Es relevante indicar que los autores Hou, F,
Hussain, K. y Junaid, M. comparten la autoria de los seis
documentos que se reportan en esta revision.

Tabla 1. Autores mas representativos y ambitos de aplicacion de los estudios

Autor / | Conceptualizacion Bienestar, | Perfiles Sector Estudio de

ambito de la Turismo vy | especificos Financiero, marca

validacion Hoteleria de consumo | Servicios Yy | especifica

empirica Retail

Hou, F. 2 3 1

Hussain, K. 2 3 1

Junaid, M. 2 3 1

IE)%odrlgues, 1 2 2 1

Ahuvia, A 4 1

Sarkar, A. 2 2 1

Wang, Y.C 3 2

Total 13 12 9 4 1
Fuente: elaboracion propia
Revistas (Yang y Mundel, 2021; Song y Kim, 2022). Asi mismo, se
Las principales revistas indexadas  (Journals), ha estado analizando desde una perspectiva mas estratégica

representadas en la Tabla 2, agrupan la mayor cantidad de
documentos publicados. En los mas recientes documentos
se ha estado analizando cdmo el amor de marca se relaciona
con las formas de vinculacion del consumidor con ella
(Shin et al., 2021; Wallace et al., 2021; Izquierdo-Yusta et
al., 2022) y con variables que afectan la imagen de marca

Tabla 2. Numeros de articulos publicados por revistas indexadas

la relacion de las lovemarks con la reputacion corporativa
y las comunicaciones integradas de marketing (Choi et al.,
2022; Dias y Cavalheiro, 2022; Quezado et al., 2022), asi
como los asuntos que se relacionan con el disefio de
producto (Hemonnet-Goujot y Valette-Florence, 2022).

FUENTE (SOURCE) DOCUMENTOS
Journal of Product and Brand Management 25
Journal of Brand Management 11
Journal of Business Research 8
Journal of Retailing and Consumer Services 8
Sustainability Switzerland 7
Psychology And Marketing 6
Fuente: elaboracion propia.
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Variables de estudio

Con el proposito de identificar las principales variables que
han tenido en cuenta los autores, se realizd un analisis
tematico de las lovemarks y se identificaron ciertos
clisteres que se resumen en: brand love, brand image,
marketing, commerce, human, sales, brand personality,
social networking (online), brand commitment, adult,
competition, psychology y consumer brand relationships.
Asi entonces se encontrd que el cluster “brand love” esta
relacionado con “brand trust”, que hace referencia a la
confianza (trust) que los clientes o usuarios sienten hacia
la marca, la cual se ve influenciada por el “attachment” o
lazo que han creado hacia ella, como el “customer
engagement” desarrollado a lo largo del tiempo.

Igualmente, se descubrio que el “brand comminment”
influye en las ventas (sales), aunado a la labor realizada en
el social network (online), aprovechando las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacién (TIC) para fortalecer la
brand image o imagen de la marca, gracias a los altos
niveles de “satisfaction” y “loyalty”, los cuales a través del
word of mouth (voz a voz) logran consolidar las
“consumer-brand relationships”. En relacién con estas
Gltimas se tiene que algunas marcas, como los equipos de
futbol tales como el Real Madrid FC o Barcelona FC, han
logrado consolidar su relacion y posicionamiento en la
mente del consumidor debido al lazo que han desarrollado
con sus fanaticos (Mafias, 2018). En la actualidad, este es
uno de los ejemplos mas representativos de las lovemarks.

Al mismo tiempo, se observa que el “marketing” es un
elemento clave en el desarrollo de las lovermarks;
dependiendo de su calidad, se podra estar al nivel
competitivo del mercado (competition). Dentro de las
estrategias de marketing es importante considerar aspectos
de la psicologia humana (human - psycology), asociados
con su identidad, género, edad, entre otros aspectos de
interés que deben considerarse para el “product
development”, que es el objetivo central de la actividad de
marketing y publicidad en general.

DISCUSION

Gracias a la revision sistematica de literatura se pudo
conocer que el progreso en la investigacion del amor de
marca se ha visto obstaculizado por la falta de estudios
exploratorios que guien la medicion y el desarrollo de la
teoria. Esto ha llevado a dos problemas principales: asumir
la equivalencia del amor de marca con el amor
interpersonal, y la percepcidn del amor de marca como una
emocién mas que una relacion (Batra et al., 2012). Esto
guarda relacion con los hallazgos encontrados, dado que las

lovemarks han sido un término asumido durante los dltimos
afios por las empresas que han logrado calar en el publico
objetivo. Esto ha hecho que evolucionen desde una marca
comercial hasta una lovemark. Estas dltimas surgen a
través de la relacion desarrollada con los consumidores,
basada en la lealtad y el amor hacia la marca.

En este contexto, la investigacion presenta una gran
novedad cientifica, pues ilustra un rastreo documental de
estudios realizados desde 1945 hasta 2019, los cuales han
estado enfocados en las lovemarks. De esta forma es
posible la creacion de valor tedrico que puede ser utilizado
como antecedente en investigaciones posteriores
relacionadas con esta tematica, y los avances que puedan
darse en el &mbito empresarial a través del uso de las
referidas lovemarks.

Igualmente, se destaca que el amor de marca es definido:

Como el grado de apego emocional apasionado
que tiene un consumidor satisfecho por un
nombre comercial en particular. Entre los
aspectos asociados a este concepto, se tienen: la
pasion por la marca, apego a la marca, evaluacion
positiva de la marca, emociones positivas en
respuesta a la marca y declaraciones de amor por
la marca. (Carroll y Ahuvia, 2006, p.81)

En concordancia con lo expuesto, desde el punto de vista
practico, el estudio es importante porque resalta la
importancia de diversas variables como factores
influyentes en la construccion de una lovemark, tales como
confianza de la marca, apego, compromiso con el cliente,
compromiso de la marca, imagen de la marca, satisfaccion,
lealtad, relaciones  consumidor-marca,  marketing,
desarrollo de productos, entre otros. Estos hallazgos
permiten que las empresas interesadas en crear una
lovemark tengan un referente que les permita centrarse en
aquellos factores que estan comprobados, y ser los més
influyentes y determinantes al momento de lograr este
proposito.

En lineas generales, puede afirmarse que la indagacion
bibliografica realizada permitié dar cumplimiento al
objetivo general de la investigacidn, el cual fue analizar el
alcance o nivel investigativo de tipo académico sobre el
tema de lovemarks en la mercadotecnia.

No se presentaron limitaciones al momento de desarrollar
la investigacion. Se sigui6 una metodologia de revision
sistematica de literatura organizada que permitié obtener
resultados relevantes y de gran valor cientifico en funcion
de la variable estudiada.
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CONCLUSION

Este articulo es el primer ejercicio en el area que tiene
como propoésito presentar los resultados de un proceso de
RSL con el fin de analizar el alcance o el nivel investigativo
de tipo académico sobre el tema de lovemarks. Con los
hallazgos se concluye que, si bien es un tema ampliamente
abordado a nivel de la practica de la publicidad, en la
mercadotecnia su publicacion y avance investigativo ha
sido significativo a través del rastreo bibliografico
realizado a lo largo de los afios. De hecho, se debe resaltar
que desde 1945 hasta 2022 se establecieron criterios
investigativos en funcion de los cuales se han enfocado la
mayoria de los estudios sobre esta temética.

En lineas generales, en paises con amplio desarrollo en el
campo de la investigacidn, la evolucion de la produccion
de literatura relacionada con las lovemarks ha mantenido
una tendencia creciente y ha logrado un mayor desarrollo
en el afio 2021. Estados Unidos es el pais con mayor
cantidad de estudios realizados. Por otro lado, vale la pena
sefialar que Latinoamérica no evidencia ser un territorio
con una participacion significativa en la investigacion de
esta tematica, pues Unicamente Brasil es un generador de
estudios relacionados con las lovemarks. Asimismo, los
tipos de documentos que se han producido son en su
mayoria articulos, capitulos de libros y ponencias.

Uno de los hallazgos para analizar es que el autor que
acufio el término es Kevin Roberts, sin embargo, no
aparece como referente en bases de datos cientificas. En
consecuencia, en un area de conocimiento como el
marketing y la gestion es comdn que algunos practicantes
del oficio se acufien términos y que la publicacion més
citada no sea de su autoria. Esto muestra como el &mbito
académico esta alejado de la practica, asunto que deberia
revisarse, analizarse y corregirse, puesto que para el avance
del conocimiento es necesaria una simbiosis que permita
cooperacion y dialogo de saberes y necesidades.

Aunado a esto, se tiene que las variables que ha abordado
la investigacion de lovemarks son las mismas que han
dirigido al estudio de los atributos de ellas, especialmente
la lealtad hacia la marca. En estas variables se engloban
elementos como la confianza de la marca, el apego del
cliente, compromiso con el cliente, compromiso de la
marca, imagen de la marca, satisfaccion, relaciones
consumidor-marca, marketing, desarrollo de productos,
entre otras dimensiones de interés.

Con base en lo anterior, se recomienda desarrollar nuevas
investigaciones que aborden la variable de lovemarks y sus

atributos, de manera que pueda ampliarse el marco
cientifico e investigativo para las empresas que deseen dar
un paso mas alla y crecer al nivel de todas aquellas
organizaciones que han logrado convertirse en una
lovemark, tales como el Real Madrid F.C., Barcelona F.C.,
Mc Donalds, Apple, Nike, Adidas, Puma, Microsoft,
Google, entre otras. De igual forma, es necesario que se
analicen no solo marcas de nivel global, sino aquellas
locales que generan actitudes positivas y, eventualmente,
sentimientos de amor por parte de los consumidores. Asi
mismo, desde una perspectiva conceptual y para futuras
lineas de trabajo, es evidente la necesidad de continuar
conceptualizando la tematica con marcas que, si bien son
amadas, no tienen el alcance de las de vocacion
internacional, en aras de que logren este estado.
Declaracion sobre conflicto de interés
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