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Resumen

El presente estudio analiza el papel del romanticismo
y la sensualidad como atributos de marca en la
construcciéon del Amor de Marca, y como este incide
en las conexiones emocionales y la lealtad de los
consumidores de centros de entretenimiento y ocio
en la ciudad de Machala, Ecuador. La investigacién
utiliza un enfoque cuantitativo, aplicando un modelo
PLS-SEM para analizar la relaciéon entre las variables
mencionadas. Se encuest6 a 330 jovenes, entre 18 y 30
anos, que asisten  regularmente a  estos
establecimientos. Los resultados revelan que la
sensualidad v el romanticismo influyen
significativamente en el desarrollo del amor de marca,
siendo la sensualidad la variable con mayor impacto
tanto en el amor de marca como en la lealtad. En
cambio, el romanticismo no mostré6 una relaciéon
directa significativa con la lealtad, lo que sugiere la
necesidad de ofrecer experiencias multisensoriales y
estrategias actualizadas para consolidar la fidelizaciéon.
Este estudio aporta conocimiento relevante al sector
del marketing experiencial, resaltando la importancia
de los estimulos sensoriales y emocionales en la
creacioén de vinculos duraderos con el consumidor.

Palabra clave: Amor de marca, Lealtad, Sensualidad,
Romanticismo, Machala.

Abstract

This study examines the role of Brand Passion and
Brand Sensuality as brand attributes in the
construction of Brand Love, and how this influences
emotional connections and Brand Loyalty in
entertainment and leisure centers in the city of
Machala, Ecuador. The research employs a
quantitative approach, applying a PLS-SEM model to
analyze the relationship between the aforementioned
variables. A survey was conducted with 330 young
individuals, aged 18 to 30, who regularly attend these
establishments. The results reveal that Brand
Sensuality and Brand Passion significantly influence
the development of Brand Love, with sensuality being
the variable with the greatest impact on both Brand
Love and Brand Loyalty. In contrast, Brand Passion did
not show a significant direct relationship with Brand
Loyalty, suggesting the need to provide multisensory
experiences and updated strategies to consolidate
loyalty. This study contributes relevant knowledge to
the experiential marketing sector, highlighting the
importance of sensory and emotional stimuli in
creating lasting bonds with consumers through Brand
Passion and Brand Love.

Keyword: Brand love, Brand Loyalty, Brand Sensuality,
Brand Passion, Machala.
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Introduccién

En la ciudad de Machala, Ecuador, los espacios artisticos son importantes para la difusién cultural y el
crecimiento econémico, como parte de la actividad turistica, estos implican la participacién,
comunicacién e intercambio de conocimiento cultural entre los asistentes. Machala, ha tenido un
proceso de desarrollo urbano desde 2005, que ha sido parte del crecimiento local y econémico de

Ecuador (Araujo Encalada & Garzén Vera, 2022).

En los ultimos afios, los bares y discotecas han experimentado un crecimiento constante,

sciencevolution

ISSN: 2810-8728 (En linea)

4 2 consolidandose como sectores fundamentales en la vida social y cultural de las ciudades. Estos
ABRI;]UNIO espaci.os no 5019 ofrecen entretenimiento, sing que ta_lmbién permiten a los consur_nic}ores generar
2025 conexiones sociales, desconectarse de la rutina y disfrutar momentos de esparcimiento. En ese
T ento‘rl}o co‘mpetitivq, las marcas deben c.liferenciarse‘ no‘solo por la calidad de sus productos o
72-80 servicios, sino también I_ned?ante la creacion de experiencias Gnicas y memorables, puesto que su
personalidad y la experiencia que brindan al consumidor son factores clave sobre la percepcién

acerca del valor de la marca, impactando directamente en su lealtad e intenci6on de compra
(Vega-Anchico et al,, 2024).

El marketing actual demanda una evaluacién del comportamiento del consumidor, es decir, un
analisis de los factores que influyen en sus decisiones de consumo para alcanzar objetivos
comerciales y que las marcas establezcan vinculos emocionales profundos con sus clientes
(Bustos-Paz et al, 2021). En ese sentido, el marketing experiencial desempefia un rol importante para
desarrollar Amor de Marca, creando un estado de apego emocional caracterizado por un efecto de
marca intenso y positivo, que le permite dominar la cognicién del consumidor (Nawaz et al., 2020). Un
buen marketing experiencial ofrece ventajas como la fidelizacién y lealtad del consumidor, ademas
del reconocimiento y posicionamiento de la marca en un mercado que se encuentra en constante
cambio. Por este motivo, se vuelve indispensable crear experiencias y vinculos emocionales con el
cliente que aumenten la conciencia de marca, la calidad percibida y la fidelidad de la marca (Zavaleta

Salazar et al., 2023).

El Amor de Marca implica apego, pasién y compromiso, lo que lleva a comportamientos leales y
defensa activa de la marca; mientras que la Lealtad del Consumidor implica resistencia al cambio y
promocion activa, asi que va mas alla de la recompra (Otero & Giraldo, 2020). Las experiencias
sensoriales influyen significativamente en esta lealtad, estimulando sentidos y generando
satisfacciéon en el consumidor (Zha et al., 2025). Al respecto, la Sensualidad de la marca, entendida
como la capacidad para activar los cinco sentidos sensoriales (olfato, gusto, vista, tacto y oido), a través
de sus productos o servicios, es una tactica de atraccién inicial que intensifica el placer emocionaly, a
su vez, funciona como una estrategia que genera fidelidad sostenida (Pérez & Llinas, 2021). En el caso
de marcas que cuentan con un entorno fisico es de gran importancia abordar la dimensi6on de la
Sensualidad, con espacios disefiados para brindar un ambiente que ofrezca una experiencia

multisensorial (Susanti et al., 2021).

William Stalin Aguilar Galvez
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Por otro lado, el Romanticismo de la marca, que incluye las dimensiones del placer, activacién y
dominancia de marca, influye de manera significativa en la Lealtad (Effendi et al, 2023). Asi, la
conexién tanto emocional como sensorial se convierten en factores clave para la construccién del
Amor de Marca y la Lealtad del consumidor (Pérez & Llinas, 2021). Ademas, el entorno digital también
facilita esta conexién emocional, dado que las redes sociales permiten a los consumidores recibir
informacién e interactuar con la marca, formando una relacién, que acompanada de una actitud
favorable hacia la publicidad y las promociones, puede conducir al amor y respeto e impactar
positivamente en su imagen y valor (Taher, 2021). E1 Amor de Marca también puede surgir sin una
experiencia de compra directa a partir de la identidad, asociaciones y valores compartidos de la
marca, mediante estrategias de marketing disefiadas para crear un vinculo de amor duradero con los
clientes, convirtiéndolos en verdaderos fans (Lara Paz, s.f.).

Evelyn Madelaine Romero Asanza
ORCID: 0009-0003-9404-1830

Cabe destacar que las marcas que incorporan elementos emocionales en su estrategia de marketing,
pueden llegar a convertirse en lovemarks (Javed et al, 2023). Durante los Gltimos afios, el término
lovemarks ha cobrado 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. Las
lovemarks se caracterizan por contar con atributos como el misterio, la sensualidad y la intimidad, en
un contexto de marketing, forjando amor, lealtad y respeto hacia la marca, influyendo profundamente
en la experiencia del consumidor y su proceso de toma de decisiones, por ello, los clientes de las
lovemarks presentan una lealtad hacia la marca que supera la razén (Uribe-Torres et al.,, 2022). Las
marcas que han logrado implementar de manera exitosa una estrategia basada en Amor de Marca se

ORCID: 0009-0008-5776-1747
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han posicionado como lovemarks a nivel global, como es el caso de Coca Cola, Lego, Disney, Apple,
McDonald's, por mencionar algunas, las cuales, ademas de obtener la Lealtad, han conseguido
recomendaciones boca a boca, una mayor predisposicién del consumidor a perdonar a la marca en
posibles fallos y seguidores dispuestos a pagar precios mas altos porque confian en ellas (Lara Paz, s.f.).

sciencevolution En Ecuador, un estudio realizado en bares y restaurantes del sector hotelero de la ciudad de Machala,
ISSN: 2810-8728 (En linea) evidencié que el boca a boca influye de manera significativa en el desarrollo de Amor de Marca,
indicando que ese vinculo emocional impacta positivamente en la percepcién, comportamiento y
4 2 fidelidad del consumidor, reforzando la intencién de compra (Sanchez-Moyon et al., 2022). Este

L]

hallazgo destaca la importancia de explorar dimensiones emocionales en el sector del ocio, como es el
caso de bares y discotecas, donde factores como el Romanticismo y la Sensualidad, podrian
desempeiiar un papel crucial para el desarrollo de Amor de Marca, particularmente en contextos

Articulo Cientifi AL CE X !
r,‘;“2° ‘eaném donde la experiencia fisica y digital coexisten de forma complementaria.

Esta investigacién surge a partir de la ausencia de estudios sobre estas variables emocionales en el
contexto especifico del ocio nocturno, con el objetivo de analizar coémo el Romanticismo y la
Sensualidad influyen en la formacién de Amor de Marca en bares y discotecas de Machala, Ecuador, y
su impacto en la Lealtad del Consumidor. Mediante un modelo teérico que vincula estas dimensiones,
se busca comprender cémo las emociones fortalecen la relacién entre cliente y marca, promoviendo
una lealtad duradera.

ABRIL - JUNIO
2025

Método

Enfoque Metodolégico

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo, orientado a analizar relaciones causales entre variables
mediante técnicas estadisticas estructuradas para la recoleccién y analisis de datos de origen
numérico, lo que permite medir de forma objetiva los estimulos emocionales y cuantificar su
influencia en el comportamiento del consumidor.

William Stalin Aguilar Galvez
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Disefio de Estudio

Se empled un disefio no experimental, transversal y correlacional. Los datos fueron recolectados en
un solo momento temporal y las variables no se manipularon, facilitando el analisis de la relacion
entre las variables involucradas, de manera neutral y empirica.

Tipo de Estudio

La investigacion es de tipo explicativo, con el objetivo de identificar el efecto de las variables
independientes (romanticismo y sensualidad) sobre la variable dependiente (lealtad del consumidor),
considerando el papel mediador del amor de marca.

Poblacién y Muestra

La poblacién estuvo conformada por jovenes entre 18 y 30 afios residentes en Machala, Ecuador,
quienes acostumbran frecuentar bares y discotecas como parte de sus actividades de ocio nocturno.
Este grupo etario fue seleccionado considerando su alto nivel de participacién en dichas actividades y
su relevancia, siendo publico objetivo para las marcas que corresponden a este sector.

Evelyn Madelaine Romero Asanza
ORCID: 0009-0003-9404-1830

La muestra fue seleccionada mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, y estuvo
compuesta por 330 participantes. Se obtuvo un total de 330 encuestas validas, una cifra que superael
tamarfio minimo requerido en cuanto a los modelos basados en PLS-SEM, que oscila entre 100 y 150
casos, los cuales deben ser satisfactorios para obtener inferencias y resultados de medicién validos.
Mientras que los tamafios de muestra entre 100-200 se clasifican como medianos, 1los>200 se
consideran grandes, sugiriendo que el uso de muestras con mas de 200 observaciones puede mejorar
la fiabilidad y el poder del analisis estructural (Memon et al., 2020).

Técnicas de Recoleccion de Datos

Se utiliz6é la encuesta estructurada como técnica principal, en modalidad tanto presencial como
virtual, para facilitar el acceso a los participantes que conformaban el piblico objetivo definido para la
investigacion.
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Instrumentos
El instrumento consistié6 en un cuestionario compuesto por 24 items distribuidos en cuatro
dimensiones: romanticismo, sensualidad, amor de marcay lealtad del consumidor.

Todos los items se midieron en una escala tipo Likert de 5 puntos (1 = Totalmente en desacuerdo, 5=
Totalmente de acuerdo).

sciencevolution

ISSN: 2810-8728 (En linea)
Analisis de Datos
4 2 Se utiliz6 el método PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) mediante el
- software SmartPLS. Este método es idoéneo para el analisis exploratorio y la investigacion de
prediccién, dado que no esta restringido por supuestos estrictos, como la distancia de Mahalanobis,
‘ = debido a la significativa flexibilidad en el proceso de estimacion del modelo (Hair et al, 2021). Se
examiné la validez y confiabilidad de los constructos, evaluando las relaciones estructurales entre las
72-80 variables. Asimismo, se aplicaron analisis de consistencia interna (Alpha de Cronbach, rho_A, rho_C),
varianza media extraida (AVE) y discriminante (HTMT, Fornell-Larcker, cargas cruzadas), asi como el
calculo de coeficientes de regresién para probar las hipotesis del modelo.

ABRIL - JUNIO
2025

Las hipétesis formuladas fueron:

e H1: El Amor de Marca influye positivamente en la Lealtad del Consumidor.
e H2: E] Romanticismo influye positivamente en el Amor de Marca.

e H3: El Romanticismo influye positivamente en la Lealtad del Consumidor.
e H4: La Sensualidad influye positivamente en el Amor de Marca.

o H5: La Sensualidad influye positivamente en la Lealtad del Consumidor.

Resultados

A continuacion, en el Grafico 1, se detallan los resultados del analisis del modelo conceptual, donde
AM = Amor de marca, L = Lealtad, R = Romanticismo y S = Sensualidad.

William Stalin Aguilar Galvez
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Graficol
Andlisis del Modelo Conceptual

R2

Evelyn Madelaine Romero Asanza
ORCID: 0009-0003-9404-1830

L3

ORCID: 0009-0008-5776-1747

E https://revista.sciencevolution.com

E Amor de Marca como Mediador entre Estimulos Emocionales y Lealtad en Consumidores Jévenes de Machala, Ecuador
Isabel del Rocio Rios Elizalde

75



Tabla1
Confiabilidad del Constructo

Cronbach’s Alpha Composite reliability Composite reliability Average variance

extracted (AVE

sciencevolution AM 0.948 0.948 0975 0.951
R 0.936 0.936 0.959 0.886
ISSN: 2810-8728 (En linea) S 0.963 0.963 0.976 0.930
4.2 Se emplearon los coeficientes Alpha de Cronbach, confiabilidad compuestas (rho_a y rho_c) y AVE,
ABRIL- JUNIO para evaluar la confiabilidad y validez convergente de los constructos. En la Tabla 1, se observa que los
2025 valores de Alpha fueron de 0.948 para Amor de Marca, 0.936 para Romanticismo y 0.963 para
AT Sensualidad, superando ampliamente el umbral minimo de 0.7. Asimismo, la confiabilidad compuesta
72-80 fue mayor a 0.95 en todos los casos, y la varianza media extraida (AVE) oscil6 entre 0.886 y 0.951, lo
que demuestra una adecuada consistencia interna y validez convergente de las escalas utilizadas.

Tabla 2
Validez discriminante — Cociente heterorasgo-monorasgo (HTMT) - Matriz

0.798
0.891 0.838 0.887

Los resultados del analisis HTMT expuestos en la Tabla 2, indican que todas las correlaciones entre
los constructos se mantuvieron por debajo del umbral critico de 0.90, siendo el valor mas alto 0.891
entre Amor de Marca y Sensualidad. Esto indica que los constructos presentan una adecuada validez
discriminante, permitiendo diferenciarlos entre si dentro del modelo.

Tabla 3
Validez discriminante - Criterio de Fornell y Larcker

William Stalin Aguilar Galvez

0000-0002-3844-469X

0.941
0.851 0.823 0.842 0.965

Segan el criterio de Fornell-Larcker, la raiz cuadrada de la AVE de cada constructo (valores en
diagonal) es superior a las correlaciones con los otros constructos. En la Tabla 3, se evidencia que el
Amor de Marca tiene una raiz cuadrada de AVE de 0.975, mayor que su valoracién con Lealtad (0.857),
lo que confirma la validez discriminante de los constructos en el modelo.

Evelyn Madelaine Romero Asanza
ORCID: 0009-0003-9404-1830

cargas en otros constructos son menores. Este patrén se repite en todos los casos, lo que valida la
correcta asignacién de los indicadores y la validez discriminante a nivel de items.

Tabla &
Validez discriminante — Cargas cruzadas
AM L R S

= 0.975 0.831 0.813 0.834

g 0.975 0.840 0.808 0.827
Y § 0.857 1.000 0.772 0.823
R 0.790 0.750 0.942 0.805
R 0771 0723 0933 0.765
8 & 0.787 0.708 0.949 0.808
‘Eg '8 0.819 0.777 0.807 0.960
BO E 0.825 0.800 0.814 0.972
ég 32 0.820 0.803 0.816 0.961
—_-0 =
92 =
_"g'g % Las cargas de cada item son mayores en su propio constructo que sobre los demas. En la Tabla 4 se
3 = g‘ expone que los articulos AM2 y AMS5 tienen cargas de 0.975 sobre Amor de Marca, mientras que sus
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Tabla 5
Coeficientes de ruta — Media, desviaciéon estandar, valores T

Original sample  Sample mean Standard deviation T statistics Pvalues
AM->L 0.543 0.543 0.098 5.517 0.000
sciencevolution R->-AM 0.394 0.394 0.071 5.549 0.000
R->L 0.060 0.060 0.064 0.944 0.345
ISSN: 2810-8728 (En linea) S$->AM 0.520 0.519 0.071 7.289 0.000
S->L 0.310 0.310 0.085 3.651 0.000

W

ABR;D'ZHSJNIO Tabla 5, se confirma que el Amor de Marca influye positivamente en la Lealtad con un valor de 0.543
e (p = 0.000). El Romanticismo también mostré un efecto positivo sobre el Amor de Marca con un valor
72-80 de 0.394 (p =0.000), y la Sensualidad tuvo un impacto ain mayor sobre el Amor de Marca con un valor
de 0.520 (p = 0.000). Asimismo, se identificé que la Sensualidad influye en la Lealtad con un valor de

0.310 (p = 0.000). Sin embargo, la relacién entre Romanticismo y Lealtad no fue significativa, puesto
que obtuvo un valor de 0.060 (p = 0.345).

El modelo estructural arrojé resultados significativos en la mayoria de las relaciones analizadas. En la

Discusién

La teoria de que el Amor de Marca es un mediador efectivo entre los estimulos emocionales y la
Lealtad del consumidor se confirma con los resultados de este estudio. La Sensualidad, como factor
multisensorial, demostré tener un impacto directo tanto en el Amor de Marca como en la Lealtad,
afirmando su importancia en estrategias de marketing experiencial; mientras que el Romanticismo
s6lo tuvo influencia directa en el Amor de Marca.

Asimismo, cabe resaltar el papel que desempefa el marketing experiencial sobre el valor de marca.
Segun Zavaleta Salazar et al. (2023) cuando la marca ofrece beneficios mas alla de lo funcional, el
valor hedoénico del producto o servicio incrementa, permitiendo a los consumidores alcanzar una
experiencia de compra positiva y agradable, aumentando el conocimiento de marca, asociaciones
positivas, la calidad percibida, la intencién de compra, el marketing boca a boca y la satisfaccion
del cliente. De este modo, es evidente que el Amor de Marca no es un estado aislado, sino el resultado
de un proceso dindmico influenciado por miultiples encuentros significativos entre el cliente y la
marca. Por ello, mas alla de los efectos directos evaluados en este estudio, se reafirma la necesidad de
disefiar estrategias que refuercen el vinculo emocional y desarrollen una experiencia sensorial en
todos los puntos de contacto con el consumidor, favoreciendo asi una relacién mas estable con él y
posicionando a la marca en el mercado frente a la competencia.

William Stalin Aguilar Galvez

0000-0002-3844-469X

Otero y Giraldo (2020) aseguran que el Amor de Marca fortalece el vinculo emocional con el
consumidor, motivando comportamientos leales y recomendaciones positivas hacia la marca. Su
estudio es consistente con lo planteado en la H1 de esta investigacién respecto a la influencia positiva
del Amor de Marca en la Lealtad, visto que los resultados demostraron que cuando el consumidor
siente una fuerte conexién afectiva con una marca, aumenta la probabilidad de que se fidelice.

Evelyn Madelaine Romero Asanza
ORCID: 0009-0003-9404-1830

Por otro lado, Lara Paz (s.f.) menciona que el Amor de Marca crea un vinculo con el consumidor,
caracterizado por intimidad, pasién y compromiso con la marca; mientras que, la ausencia de dichos
elementos, produce relaciones basadas Gnicamente en interés, encaprichamiento, funcionalismo,
deseo inhibido, utilitarismo o deseo fatuo. Lograr que un cliente se convierta en un fan o seguidor de
la marca, conlleva que esta trabaje tanto en la cercania emocional, como en el entusiasmo y lealtad
por parte del consumidor. Los resultados de esta investigacién concuerdan con lo mencionado
anteriormente, confirmando la H2 y evidenciando que cuanto mas romanticos son los elementos
comunicadores y simbolicos de una marca, mayor es la conexién emocional que los consumidores
desarrollan.

Respecto a la H3, los resultados no indican una relaciéon significativa entre el Romanticismo y la
Lealtad del consumidor, por lo que la hipétesis queda rechazada. Este hallazgo difiere con lo
mencionado por_Zha et al. (2025), acerca del Romanticismo, quienes lo consideran como una variable
importante en el concepto de marca sensorial para lograr una lovemark, en conjunto con las variables
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de satisfaccion y apego, que actiian como mediadores clave entre la experiencia de marca y la Lealtad
del consumidor. Por otro lado, Soto-Cueva et al. (2021) sefialan que la vida nocturna de Machala se
caracteriza por diversion activa mas que ambientes romanticos, tal es el caso de discotecas como La
Mala, que es conocida por sus fiestas masivas. Los establecimientos mas visitados son aquellos que
ofrecen variedad gastronémica, precios accesibles y ambiente festivo, resaltando que los espacios de
entretenimiento como bares y discotecas en Machala se enfocan en dindmicas sociales colectivas. Es
ISSN: 2810-8728 (En linea) decir que, el Romanticismo de forma individual no es un factor relevante para la Lealtad.

W

ABRIL - JUNIO
2025

sciencevolution

Por su parte, la H4 plantea que la Sensualidad influye positivamente en el Amor de Marca. Esta
relacion se confirmé en los resultados del estudio, demostrando que cuando una marca apela a los
sentidos, como el tacto, la vista, el oido, el gusto y el olfato, genera una mayor conexién emocional con
i — el c_onsumic.lor. Este hallazgo esté alineado con lo e.xpuesto por Zha _et al. (2025) _quienes afirman que la
_ actitud hacia la marca, entendida como una serie de procesos internos guiados por perspectivas

72- 80 extraidas de entornos externos a la misma, se determina a partir de las experiencias del consumidor.
Estas pueden intensificar las emociones positivas y fortalecer el amor hacia la marca, segin los
estimulos sensoriales que permiten al consumidor evaluarla.

Por @ltimo, la H5 propone que la Sensualidad influye positivamente en la Lealtad del consumidor. Los
resultados de la investigacién apoyan esta relacién, indicando que la Sensualidad de marca
manifestada en los aspectos visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos logra activar los
sentidos de manera atractiva y puede inducir comportamientos leales en el consumidor. Esta
conclusién coincide con el trabajo de Susanti et al. (2021), quienes encontraron que una alta
Sensualidad de marca, capaz de estimular los cinco sentidos, aumenta de inmediato la experiencia
positiva con la marca y fortalece la lealtad hacia ella, consolidando una relacién a largo plazo.

En este marco, es importante que los bares y discotecas consideren aplicar estrategias sensoriales que
involucren la Sensualidad y el Romanticismo, acordes al contexto actual, a través del uso de redes
sociales, las cuales tienen un impacto relevante en la eleccién del consumidor. En el caso de baresy
discotecas de Machala, es clave aprovechar redes sociales como Instagram, porque es la mas utilizada
en la promocién y consulta de servicios, y conocida por su alto impacto visual e interaccién
emocional. Esta en conjunto con Facebook, conocida por masificar el alcance, sirven como estrategia
digital que ademas de generar engagement, cultivan un vinculo emocional que favorece al Amor de
Marca (Soto-Cueva et al, 2021). Por ello, se recomienda que en su uso se publiquen fotografias
atractivas de platillos y bebidas, videos del ambiente nocturno e historias interactivas que reflejen
estimulos sensoriales como iluminaciéon calida, musica y decoraciéon llamativa, generando una
conexién luadica y emocional con el publico.

William Stalin Aguilar Galvez
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Existen diversos factores mediadores que influyen en las relaciones y el nivel de participacién en la
vida nocturna. Cabe destacar que los bares y discotecas son contextos sociales donde los factores
contextuales y psicoldgicos pueden actuar como mediadores. Le (2021) indica que los mediadores que
influyen en la lealtad son la susceptibilidad a la influencia normativa, definida como la aceptacién de
la influencia que ejerce el entorno comunitario al seleccionar una marca, es decir, la validacién de
grupo; la participacién en comunidades de marca, estrategia utilizada para mantener a los
consumidores actuales y atraer a otros potenciales; como la autoestima y la autocongruencia, que se
refieren a una identidad personal clara que genera lealtad y relaciones emocionales hacia la marca.

Por otro lado, el estudio de Gumparthi v Srivastava (2024) sobre las influencias sociales en la relacién
consumidor-marca encuentra cémo se vinculan las influencias sociales con el Amor de Marca,
destacando que los patrocinadores famosos o personas influyentes tienen un impacto significativo en
la construccién del amor y la lealtad a la marca, y que el género no es un moderador relevante, pero la
edad si. Esto sugiere que la elecciéon de un establecimiento nocturno también estd asociada a la
influencia del entorno digital que refuerza la identidad personal.
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Conclusiones fortalecimiento de la Lealtad del consumidor. A

través del modelo estadistico PLS-SEM, se
Los resultados obtenidos en esta investigaciéon  confirma que el amor de marca opera como un
evidencian que las dimensiones emocionales, mediador esencial entre estas dimensiones
como el Romanticismo y la Sensualidad afectivas y la fidelizacién, lo que respalda la
desempeiian un papel clave en la construccion idoneidad de este enfoque metodologico en
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investigaciones con tamafios muestrales

moderados.

Los hallazgos no solo resaltan la necesidad de
disefar estrategias de marketing centradas en
el vinculo emocional con el consumidor, sino
que también evidencian que no todos los
estimulos emocionales generan el mismo
efecto. Mientras el Romanticismo influye
significativamente en el Amor de Marca, no
tiene un impacto directo en la Lealtad; en
cambio, la Sensualidad se posiciona como una
via efectiva tanto para fortalecer el amor de
marca como para incentivar la fidelizacién.

En sintesis, este estudio refuerza la importancia
de las emociones en el comportamiento del
consumidor, demostrando que variables como
el Romanticismo, la Sensualidad y el Amor de
Marca son elementos determinantes para
fomentar la lealtad. Estos resultados fortalecen
la comprensiéon del vinculo emocional entre
consumidor y marca, proporcionando una base
tedrica y practica con lineamientos claros para
el disefio de estrategias mas efectivas en la
gestién de marca y fidelizacién, desarrollando
campaiias que integren  componentes
sensoriales y afectivos, lo que les permitira
consolidar relaciones duraderas con sus
clientes y obtener una ventaja competitiva en
mercados saturados.

Para futuras investigaciones se recomienda
realizar estudios que exploren mejor cémo se
percibe el Romanticismo en el contexto cultural
machalefio; analizar el rol de variables
mediadoras en la relacién entre Romanticismo
y Lealtad, como el tipo de establecimiento o el
género del consumidor; evaluar si la
implementacién de estrategias alternativas
tienen mayor impacto en la lealtad que el
romanticismo en el contexto de la vida
nocturna; y explorar cémo el tipo de
establecimiento nocturno afecta la efectividad
entre los estimulos olfativos y auditivos.
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