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Resumen

Mantener una buena imagen de marca ayudara a las empresas u organizaciones
a que obtengan percepciones positivas y sobre todo hacer que las mismas
perduren en la mente del consumidor. La presente investigacion tiene como
objetivo analizar la influencia de la imagen de marca sobre el amor y la lealtad
hacia la marca de los consumidores del sector textil, para ello se empled un
estudio de caracter cuantitativo, el cual permitié conocer la relacidon que existen
entre las variables mencionadas, se aplicé una encuesta a 384 clientes de las
principales tiendas de ropa de la ciudad de Machala. Los resultados confirmaron
que la imagen de marca influye significativamente en el amor hacia una marca,
mas no directamente en la lealtad, existiendo un caso de mediacion total en el
modelo propuesto. Es por ello que estas variables deben ser trabajadas
constantemente por los gestores de marketing en las empresas, sobre todo
tomar en cuenta el papel mediador del amor hacia la marca con el fin de
mantener relaciones duraderas con los consumidores y el mercado.

Palabras claves: Amor a la marca, imagen de marca, lealtad hacia la marca,
sector textil.



Abstract

Maintaining a good brand image will help companies or organizations to obtain
positive perceptions and, above all, to make them last in the consumer's mind.
The objective of this research is to analyze the influence of brand image on the
love and loyalty to the brand of consumers in the textile sector, for this a
quantitative study was used, which allowed to know the relationship between the
variables mentioned, a survey was applied to 384 customers of the main clothing
stores in the city of Machala. The results confirmed that brand image has a
significant influence on brand love, but not directly on loyalty, there being a case
of total mediation in the proposed model. This is why these variables should be
constantly worked on by marketing managers in companies, especially taking into
account the mediating role of brand love in order to maintain lasting relationships

with consumers and the market.

Keywords: Brand love, brand image, brand loyalty, textile sector.

1. Introduccioén

La imagen de marca ha tenido una
gran evolucién a lo largo del tiempo,
estableciéndose como un elemento
relevante en las empresas al
desarrollar una buena relacion con
los consumidores, a la vez de que se
genera lealtad entre los bienes y/o
servicios ofertados (Saltos et al.,
2016). Sobre todo, la imagen de
marca produce un nivel de
recordacion en los consumidores,
provocando asi percepciones
positivas o negativas acerca de una
marca (Claudya, 2019).

Por lo tanto, la imagen de marca
permitira que el consumidor tenga
como primera opcion una marca, lo
cual a su vez producira una
recompra a futuro, influenciando asi
de forma significativa a que se dé
una lealtad hacia una marca
(Karunia et al., 2020). Es por ello
que, una buena imagen de marca
provocara que en el consumidor
desarrolle a lo largo del tiempo
lealtad, debido a los beneficios que
este experimenta al usar la marca
y/o producto (Bernarto et al., 2020).

Hoy en dia las empresas se
esfuerzan por mantener relaciones
duraderas con los consumidores
mayormente a largo plazo, con la
finalidad de lograr una lealtad de la
marca por los atributos ofrecidos
(Vargas et al., 2020), asimismo la
lealtad se orienta a través de dos
dimensiones, la conductual vy
actitudinal las cuales describen el
comportamiento y compromiso que
tienen los consumidores acerca de
una marca.

Cabe destacar que la lealtad de
marca es consecuente del amor de
marca, dado a que el atractivo
emocional que tiene el consumidor
producira que exista una eleccion
unica sobre una marca en especifico
(Babu & Babu, 2021). Por esta razén
al desarrollar un apego emocional
entre el consumidor y las marcas de
preferencia se logra preceptuar que
exista lealtad, al sobrepasar Ia
racionalidad Kim et al. (Kim et al.,
2018).

El amor de marca es un conjunto de
emociones que se produce en el
consumidor, el cual se siente
identificado con una marca al
momento de tener percepciones,



respeto, relaciones y experiencias
favorables (Kim et al., 2021). Acorde
a Han et al. (2020), al generar
emociones positivas a un
consumidor se obtendra como
resultado un amor de marca, lo que
a su vez se producira el consumo
como parte de las buenas relaciones
con la misma.

Por lo tanto, la imagen de marca es
un factor relevante al momento de
generar emociones lo cual se
traduce en un amor de marca
(Rodrigues et al., 2021), es por ello
que los consumidores identifican a la
marca por los beneficios o atributos
que esta les represente (Ceyhan &
Yozgat, 2021).

Tanto asi que, Wilson & Tulus
(2018), afirman que la lealtad de la
marca es una variable fundamental
que toda empresa deberia trabajar,
debido a que, esta sera de gran
ayuda para la supervivencia y sobre
todo bienestar de una empresa en el
mercado, para asi poder lograr
actividades de recompra por parte de
los adquirientes.

Hoy en dia los consumidores cada
vez son mas leales, tienen
percepciones positivas y amor hacia
una marca, debido a que las
empresas se esfuerzan  por
mantener aquella relacion por mucho
mas tiempo, caso contrario los
adquirientes podrian cambiar su
forma de pensar a largo plazo (Ali¢ et
al., 2020). Es por ello que la
importancia del estudio de la relacion
de las variables, ayudara a
comprender de qué manera influyen
en las decisiones de compra en el
sector textil.

De esta manera, la imagen de marca
es considerada un elemento clave en
las empresas, ya que permite tener

una mejor reputacion de sus
productos y/o servicios (Ramos &
Valle, 2020), con la finalidad de crear
una ventaja competitiva que supere
las percepciones de los mismos, a la
vez de que cada uno de los
consumidores se identifiquen y
fidelicen por la buena confianza y
beneficios entregados.

Estudios indican que en el sector
textil hay una gran posibilidad que
los consumidores sientan un apego
emocional hacia marcas que tengan
una identidad solida en el mercado
(Han & Choi, 2019), es por ello que
el estudio de las variables antes
mencionadas (imagen, amor 'y
lealtad) se describe la relacion de
cada una para comprender asi el
comportamiento de compra del
sector.

El objetivo del presente trabajo es
analizar la Influencia de la imagen
de marca sobre el amor y la lealtad
hacia la marca de los consumidores
del sector textil, para ello se
considera determinar si la imagen
de marca percibida por los clientes
del sector textil influye
significativamente en el amor hacia
la marca; investigar si la imagen de
marca percibida por los clientes del
sector textil influye
significativamente en la lealtad
hacia una marca; y por ultimo
analizar si el amor hacia la marca de
los clientes del sector textil influye
significativamente en la lealtad
hacia la marca.

El sector retail

El sector minorista ha tomado
relevancia en la economia de un
pais, al utilizar modelos de negocios
actuales, dejando de un lado los
tradicionales, permitiendo asi, una
interaccion dinamica gracias al



internet, entre el consumidor y la
empresa (Reinartz, 2019). Karmugil
& Kannapa (2015) mencionan que, el
comercio minorista son aquellas
personas que comercializan algun
bien/servicio en pequenas
cantidades, estando presente en el
sector textil, automouvilistico,
restaurantes, entre otros.

Acorde a Quintero (2015), define al
retail como wuna orientacion que
tienen los negocios a través de
tareas como, conocer las
necesidades y deseos del publico
meta y hacer que las empresas
cumplan con la satisfaccion de los
mismos mejor que la competencia,
para marcar una diferenciacién en el
mercado (Martinic & Stecher, 2020).
De este modo, se conoce que el
sector retail es un mediador que se
ofrece a la venta de productos o
servicios a los
consumidores/clientes finales.

El comercio al por menor no se
refiere tan solo a comercializar un
bien a los adquirientes finales, sino
que, involucran procesos que
complementan la actividad
comercial, permitiendo asi mejorar la
atencion al cliente, con la finalidad de
obtener una ventaja competitiva
(Fayos & Moliner, 2015). Ademas,
Ramaswamy & Ozcan (2019)
determinan que este sector se ha
modernizado, a tal punto que la
comunicacion se ha vuelto mas
intima y personalizada con el
consumidor final.

Imagen de marca y lealtad de
marca

Khoi & Dam (2019), consideran que
la imagen de marca es de vital
importancia para una organizacién
debido a que esto impulsara a que
no solo se desarrolle una lealtad en

el cliente, sino que también
contribuya a un mejor
posicionamiento y a una percepcion
positiva, ademas de obtener una
ventaja competitiva en el mercado.

La lealtad en tiempos pasados se la
consideraba como el resultado de la
repeticion de compra (Ledikwe,
2020), sin embargo, esta misma
involucra varios aspectos, como
preferencias de marca, situaciones,
experiencias vividas, entre otras, que
hace que el adquiriente se convierta
en un embajador de la marca.

Kataria & Saini (2020), mencionan
que la lealtad de marca puede tener
dos dimensiones, la primera
denominada conductual, misma que,
consiste en la compra repetida sin
mucho esfuerzo por parte de los
consumidores o los esfuerzos que la
competencia ejecute, la segunda es
la lealtad actitudinal, la cual se
refiere a una recompra en base a un
apego emocional con la marca,
misma que se da por
recomendaciones, o] incluso
experiencias vividas al utilizar el bien
0 servicio.

No obstante Angulo, et al. (2013),
definen a la lealtad como la variable
que influye en el comportamiento de
compra de los consumidores al
escoger los productos o marcas de
manera repetitiva por la confianza
que las mismas les entregan
Larregui et al. (2019); ademas de
que, se presentan altos grados de
satisfaccion entre los clientes y la
organizacion haciendo que exista un
ambiente de familiaridad.

De la misma manera Cho (2011),
determina que existen cinco niveles
para medir el grado de lealtad que
tienen los consumidores hacia una
marca, ocupando el primer nivel,



aquellos compradores cambiantes,
seqguido de los compradores
reqgulares, en tercer nivel Ilos
adquirientes satisfechos, en el cuarto
nivel se encuentran aquellos
compradores apasionados por la
marca y en quinto y ultimo nivel, se
destacan aquellos adquirientes
comprometidos.

La lealtad de marca que tiene un
consumidor tiende a ser fuerte
cuando se coloca mucho esfuerzo en
el desarrollo de la imagen de marca
(Paramo, 2020), Por ello, Durmaz et
al. (2018) determinan que, si se
trabaja en una muy buena imagen de
marca se podra obtener una lealtad
por parte de los consumidores,
debido a que el mismo percibira un
bien o servicio de calidad en
comparacion con la competencia
(Dam & Dam, 2021), permitiendo a
Su vez que se genere una intencion
de recompra.

En base a lo expuesto se plantea la
hipodtesis 1:

H1. La imagen de marca percibida
por los clientes del sector textil
influye positivamente y
significativamente en la lealtad hacia
la marca.

La imagen de marca y el amor
hacia la marca

La imagen de marca es una parte
esencial para las organizaciones,
debido a que esta contribuira a que
exista una diferenciacion en el
mercado y, a su vez poder generar
recordacion de la marca en los
consumidores (Kim & Lee, 2020), es
por ello que, grandes marcas
emplean estrategias que permita que
el prestigio de la misma sea
favorable todo el tiempo (Rageh &
Spinelli, 2012). La imagen de marca

esta compuesta por diversas
variables, ya sea por la experiencia
de compra, la percepcion del publico,
caracteristica del bien ofertado, entre
otros.

De la misma manera Echeverria &
Medina (2016), define que la imagen
de marca es mayormente
identificada por los consumidores en
diversos términos como identidad o
personalidad de marca, es por ello
que diversas organizaciones
trabajan constantemente por
mantener percepciones favorables
hacia los clientes para lograr un alto
nivel de compromiso y confianza.

Por otro lado, el amor hacia una
marca se la puede definir como un
sentimiento que se genera en el
consumidor al momento que la
empresa crea un apego emocional
con los mismos (Ferreira et al.,2019).

Dam (2020), menciona en su
estudio, que la imagen de marca
estd directamente asociada con el
amor hacia una marca, y es que,
gracias al esfuerzo por cuidar la
imagen, se crea un COMPromiso
positivo en los consumidores,
provocando que la decision de
compra sea mas facil, y los mismos
se sientan identificados al utilizar y
hablar de la marca todo el tiempo,
esto a su vez, permite que la
posicion de la empresa sea favorable
en el mercado.

Cabe recalcar que, en la industria de
la moda, los proveedores, detallistas
y disefadores forman  parte
fundamental en el desarrollo de
imagen de marca, mismos que,
aportan a que se cree una
experiencia diferente y especial,
para que se genere un valor en el
consumidor, y el mismo la perciba
como una marca con credibilidad, y



por consiguiente se establezca un
amor directo con la marca (Strahle &
Kdksal, 2021).

Es por ello que, mantener una buena
relacion con las variables
mencionadas anteriormente,
permitira a las empresas construir
una buena imagen y amor de marca
en el mercado, generando
perspectivas positivas hacia los
consumidores. Acorde a Fitriani &
Noorlitaria (2021) sugieren que, si se
trabaja en la imagen de marca, este
tendra un impacto favorable en el
amor que los consumidores tengan
hacia una marca, y esto es debido a
la confianza percibida por los
mismos.

Los consumidores de hoy en dia
tienden a considerar a la imagen
como un aspecto positivo, y a su vez
se genera un valor adicional en los
mismos (Yuvita et al., 2019), lo cual
inspira confianza, y hace que las
marcas sean amadas y atractivas
(Islam & Rahman, 2016). De esta
manera las  empresas que
fortalezcan la imagen de marca
obtendran una respuesta positiva del
mercado, asi como también un amor
de la marca (Montoya et al., 2019).

En base a lo expuesto se plantea la
hipotesis 2:

H2. La imagen de marca percibida
por los clientes del sector textil
influye positivamente y
significativamente en el amor hacia
la marca.

Amor hacia la marca y lealtad de
marca

Acorde con lo mencionado por Widi
& Padrita (2018), el amor hacia una
marca tiene un rol muy importante
debido a que, cuando el consumidor

ama una marca, dificiimente
cambiara sus gustos hacia otra
debido a la relacién que mantiene
con la misma. Del mismo modo,
Fernandes et al. (2017) consolidan
que para poder construir un amor de
marca se debe otorgar al consumidor
tres elementos esenciales como,
misterio, sensualidad e intimidad.

El misterio es aquella experiencia
que vive el consumidor a causa de
las percepciones e historias, lo cual
generan una conexidbn con los
mismos, ya que la marca se
compromete a que se creen
expectativas positivas (Chen et al.,
2020); la sensualidad tiene relacion
directa con la parte sensorial de los
consumidores, es decir, involucran
elementos como, colores, olores,
sabores, empaque, entre otros
(Harrison et al., 2019).

En cuanto a la intimidad, es aquel
elemento en el que se produce una
relacion entre el consumidor y la
marca (Giovanis & Athanasopoulou,
2018), al momento de que el cliente
percibe que esta siendo tomando en
cuenta, siendo escuchado y a la vez
que la empresa respeta sus
opiniones y comentarios,
manteniendo relaciones duraderas
(Gamboa et al., 2021).

Es asi que, el amor hacia una marca,
es una parte esencial del plan
estratégico de una empresa u
organizacion, debido a que se crea
una relacion que perdurara en el
tiempo, sin importar las demas
opciones en el mercado, vy
consecuente a dicha relacion se
produce adquirientes leales (Otero &
Giraldo, 2020). Asimismo, Han &
Choi (2019), destacan que el amor
hacia una marca se encuentra ligado
directamente con la lealtad ya que se



generan reacciones positivas en los
consumidores.

Acorde a Minh (2021), menciona que
la lealtad hacia una marca es el
resultado del amor de marca, debido
al impacto positivo que se genera en
el consumidor, mismo que crea un
compromiso fiel y duradero; de la
misma forma, Giovanis &
Athanasopoulou (2018) indican que,
gracias al amor de marca, se genera

Imagen de

conexiones emocionales, lo cual
provoca un vinculo fuerte, que a su
vez se convierte en una lealtad hacia
una marca.

En base a lo expuesto se plantea la
hipétesis 3:

H3. El amor hacia la marca de los
clientes del sector textil influye
positivamente y significativamente
en la lealtad hacia la marca

Lealtad de

marca

Figura 1
Modelo estructural (Cho, 2011).

2. Método

En el presente documento se
describe la modalidad y método
exploratorio para poder desarrollar
la investigacion, determinando asi la
muestra del estudio, el instrumento
utiizado para la recoleccion de
datos y el analisis de la informacién.

Para el analisis de los resultados
que se lograron obtener, se ejecutd
la evaluacibn del modelo de
ecuaciones estructurales
denominado SEM, a través de
minimos cuadrados parciales
conocido también como PSL,
constatando de esta manera el
poder explicativo y predictivo de
dicho modelo estructural, asimismo
la manera de evaluar la
significatividad de las relaciones que

marca

han sido expuestas en las hipotesis
mencionadas anteriormente.

Muestra y recopilacion de la
informacion

Para la obtencion de la informacion
veraz y estratificada, se tomo6 en
cuenta las tiendas de ropa mas
populares en el pais siendo estos:
ETA Fashion, RM, Totto, Marathon
Sports, Superéxito, Pinto,
Optimoda, Deprati (FindGlocal,
2021). Ademas, para conocer el
universo y tener la cifra exacta, se
utilizé datos proporcionados por El
Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2021) de Ia
poblacion de la Ciudad de Machala,
lugar donde el estudio cuantitativo
se lleva a cabo.



Se establecié la poblacién a
encuestar mediante la férmula de la
muestra, en donde se determiné 384
personas a encuestar, misma que
se llevd a cabo durante los meses
de agosto y septiembre del 2021,
aplicando un cuestionario Ad hoc de
manera online a los clientes de las
tiendas de ropa antes mencionadas.

Instrumento de investigacion

El instrumento disefiado incorpord
tres  constructos del modelo
estructural, en el cual se analiza la
influencia de la imagen de marca,
amor y lealtad hacia una en el sector
textil.

En el primer constructo, imagen de
marca, se solicito a los encuestados
que calificaran por medio de la
escala Likert de 5 puntos (1=
totalmente en desacuerdo, 5=
totalmente de  acuerdo); se
consideré cuatro aspectos para
evaluar la imagen de marca, en
base a la revision de la literatura
propuesta por Dam & Dam (2021),
siendo estas la confiabilidad,
atraccion, buena reputacion, y el
atractivo de la marca.

En el segundo constructo, amor de
marca, el cual fue evaluado por la
misma escala Likert que se califica
mediante 5 puntos, se consideraron
cinco aspectos de acuerdo a la
escala propuesta por Cho (2011),
que buscan conocer el grado de
encanto, autenticidad, si consideran
a la marca como asombrosa,
maravillosa y si los hacen sentir
bien.

Finalmente, el tercer constructo
corresponde a la lealtad de marca
del sector textil, de igual manera
valorado a través de la escala Likert
conformada por 5 puntos; se evalua
de acuerdo a la escala planteada
por Cho (2011), la consideracién a la
marca como unica (que necesito),
cambio de preferencia hacia una
marca, fidelidad hacia una marca,
frecuencia de compra de una marca,
habito de compra de una marca y
preferencia hacia una marca de
ropa.

3. Resultados
Distribucion de la muestra

Se puede observar a través de la
tabla 1 la distribucion de la muestra
que se llevd a cabo en Ila
investigacion. En primer lugar, se
tiene la interrogante que
corresponde a la edad, donde se
tiene que el 70,36% de la muestra
pertenece a un rango entre los 16-
26 afnos de edad; ademas se
muestra el género femenino con un
52,58%. La mayor parte de los
encuestados con un 64,69% poseen
un titulo de tercer nivel; el 59,53%
tiene ingresos mensuales menos de
$400.

Por lo tanto, la distribucion de la
muestra resulta ser la oportuna,
debido a que, incluye el rango de
edades, género, nivel de estudio e
ingresos mensuales, de esta forma,
se obtiene la informacion precisa
acerca del consumidor potencial,
siendo de gran aporte para
responder a las preguntas
planteadas en la investigacion.

Tabla 1.

Distribucion de la muestra.

Caracteristicas Frecuencia %
Edad

16 — 26 273 70.36%
27 — 41 83 21.39%
42 — 56 27 6.96%



57 en adelante 5 1.29%
Género

Masculino 184 47.42%
Femenino 204 52.58%
Educacion

Primaria 8 2.06%
Secundaria 118 30.41%
Tercer nivel 251 64.69%
Posgrado 11 2.84%
Doctorado 0 0%
Nivel de ingresos

Menos de $400,00 231 59.53%
$401,00 a $800,00 112 28.87%
$801,00 a $1200,00 34 8.76%
$1201,00 a $1600,00 5 1.29%
$1601,00 a $2000,00 2 0.52%
$2001,00 en adelante 4 1.03%
Analisis Factorial confirmatorio respectivamente  superando el

Para establecer la fiabilidad de la
escala de medida utilizada en el
presente estudio, analizamos los
valores obtenidos con el alfa de
Crombach (CA), que tiene los
valores de 0.942, 0.924 y 0.867
respectivamente para cada
constructo y podemos observar que
superan el minimo requerido de
0.60; ademas al analizar la fiabilidad
compuesta (CR) observamos
valores como: 0.956, 0.946, 0.902

umbral de 0.70 (Henseler et al.,
2015).

Para determinar la validez
convergente, se evaludé las cargas
estandarizadas para todos los items
de medicion y la varianza media
extraida (AVE). Podemos observar
los valores 0,812; 0.815; 0.615 para
cada constructo; superando el 0,5
requerido de acuerdo a la literatura
(Fornell & Larcker, 1981).

Tabla 2.
Instrumento de medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez convergente.
Variable Indicador | C3r93 del Valor o) fop | AVE
Factor de t
AM1 0.865% 31,193
AM2 0.897*** 54,449
Amor a la marca AM3 0.915 78,940 | 0,942 | 0,956 | 0,812
AM4 0,902*** 62,294
AMS 0,927*** 98,758
M1 Hokok 52,345
0,904 0,924 | 0,946 | 0,815
IM2 0,880*** 34,338




Imagen de | IM3 0,926*** 79,200
marca
IM4 0.900 49,829
LMA1 0,831*** 42,535
Lealtad hacia la | LM2 0,426*** 5,719
marca LM3 0,868*** | 53432
0,867 | 0,902 | 0,615
LM4 0,784*** 32,556
LM5 0,853*** 54,776
LM6 0,848*** 49,152

Nota: CA= Alfa de Cronbach, CR= Fiabilidad Compuesta, AVE= Varianza
extraida promedio, *** p<0.01; **p<0.05; *p<0.10

Por ultimo, en la siguiente tabla
observamos la validez discriminante
que se determin6 mediante la
comparacion de las correlaciones al
cuadrado de cada uno de los

Tabla 3.

constructos y el AVE; observamos
los valores de las cargas factoriales
y tienen mayor valor con respecto a
Su propia variable, que con las otras
del modelo (Barclay et al., 1995).

Instrumento de medida: Validez discriminante.

AMOR A LA |IMAGEN DE | LEALTAD A LA
MARCA MARCA MARCA

AMOR A LA | 0,901

MARCA

IMAGEN DE | 0,688 0,903

MARCA

LEALTAD A LA | 0,614 0,404 0,784

MARCA

Nota: Valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE. Debajo de la

diagonal: correlaciones entre los factores.

Tabla 4.
Instrumento de medida: Validez discriminante
AMOR A LA | IMAGEN DE |LEALTAD A LA
MARCA MARCA MARCA
AMOR A LA MARCA
IMAGEN DE MARCA 0,736
LEALTAD A LA MARCA | 0,660 0,448

En la tabla 4, podemos observar los
intervalos de confianza para validar
el criterio de la ratio entre las
correlaciones Heterotrait-Monotrait

que segun Henseler et al. (2015), si
la ratio HT/MT es < 1, habra validez
discriminante entre constructos.



la marca

Beta t-value
] (vValor

Relaciones Estandarizado | Bootstrap) | Test de Hipétesis
Imagen de marca — Lealtad -0.035 0,609
a la marca H1 rechazada
Imagen de marca — Amor a 0,688 ** 16,103
la marca H2 aceptada
Amor a la marca — Lealtad a 0,638* 11,531

H3 aceptada

Nota: R2 (AM) = 0,474; R2 (LM) = 0,377. Q2 (AM) = 0,380; Q2 (ICE) = 0,367;
Q2 (LM) = 0,224. **p <0.01, *p <0.05

Tabla 5. Test de hipodtesis efecto directo.

Figura 2

Resultados del modelo estructural del estilo
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En los resultados obtenidos de la
estimacion del modelo, segun se
observa en la figura 2 y la tabla 4, el
constructo imagen de marca tiene un
efecto negativo y no significativo
(p=0.503) sobre la lealtad a la marca
(-0,035); el constructo imagen de
marca tiene un efecto positivo y

Es relevante mencionar que en el
analisis interno del modelo podemos

leaTaDA LA 08%
MARCA 4
M6

LM5

significativo (p=0.00) sobre el amor a
la marca (0,688); y el constructo
amor a la marca tiene un efecto
positivo y significativo (p=0.00) en la
lealtad a la marca (0,638). Es asi,
que la hipotesis numero 1 es
rechazada y las hipdetsis 2 y 3 son
aceptadas

observar el caracter mediador del
amor hacia la marca en la relacién



imagen de marca y lealtad hacia la
marca, es asi que el efecto indirecto
especifico de la mediacion es
positivo (0.439) y significativo
(p=0.00), resultando un efecto total
(0.404) que es positivo vy
significativo. Al obsservar que el
efecto indirecto es significativo y el
efecto directo no lo es, decimos que
existe un caso de mediacion total.

El resultado de R cuadrado alcanza
un valor de (0.377), lo que indica
que la mediacién explica el 37.7%
de la varianza de la variable lealtad
ala marca. El valor de f cuadrado de
la variable mediadora amor a la
marca es de 0. 344, lo que significa
un tamafo de efecto medio, por lo
tanto, es la variable mediadora la
que mas contribuye a explicar la
varianza de la lealtad a la marca. Al
analizar el resultado de Q2 (0.224),
se observa que el modelo tiene
poder predictivo sobre la variable
enddgena lealtad a la marca (Hair et
al ., 2016).

4. Discusion

Los resultados obtenidos con
respecto a la H1, en la que se
determina que la imagen de marca
tiene no tiene una relacion positiva 'y
significativa en la lealtad de marca
en el sector textii ("=. -0.035),
concuerdan con Solis et al. (2014) al
mencionar que los consumidores
cada vez toman decisiones en base
a las experiencias que han vivido, y
al grado positivo de satisfaccién que
han tenido con una marca, mas no
por la imagen de marca.

Ademas, Marliawati &
Cahyaningdyah (2020), mencionan
que los consumidores de hoy en dia
perciben mas los atributos, disefos,
colores y calidad de un producto y/o
servicio que logre satisfacer sus

propias necesidades, ya que no
siempre suelen tomar en cuenta la
percepcion o popularidad que la
empresa tenga en el mercado,
siendo asi que la lealtad hacia una
marca no se ve totalmente reflejada
por parte de los mismos (Bigné et
al., 2013). Estos resultados,
contrarios a los que manifiestan
Durmaz et al. (2018) y Dam & Dam
(2021), pueden ser en respuesta a
un escenario diferente de estudio en
cuanto a un pais con caracteristicas
culturales 'y  socioecondmicas
diferentes a los escenarios de los
mencionados estudios.

Por otra parte, se obtuvo que la
imagen de marca influye
significativamente en el amor hacia
una marca ('=. 0.688), siendo la
hipotesis 2 aceptada, por lo que, en
el sector textil la imagen de marca
juega un rol importante para que se
produzca sentimientos y emociones
positivas en los consumidores. De la
misma manera, Fitriani & Noorlitaria
(2021) afirman que, al fortalecer la
imagen de marca se obtendra
percepciones favorables, posterior a
ello un amor hacia una marca por
parte de los consumidores.

Cabe recalcar que la imagen de
marca crea un valor relevante en los
consumidores mismo que apoyara
en la construccion de la confianza,
atractivo y amor hacia una marca
(Islam & Rahman, 2016). Es por ello
que, las empresas deben trabajar
continuamente en mantener una
buena imagen de marca en el
mercado para asi poder generar
sentimientos, emociones,
percepciones y relaciones positivas
con sus consumidores.

Asi mismo, se determind que el amor
hacia una marca en el sector textil
influye significativamente en la



lealtad hacia una marca ("=. 0.638),
demostrando de esta manera la
importancia que se tiene al generar
sentimientos favorables hacia una
marca, lo que dara como resultado
que los consumidores tengan
buenas actitudes y relaciones a largo
plazo, obteniendo lealtad por parte
de los mismos (Han & Choi, 2019).

Por lo tanto, el amor de marca crea
emociones y vinculos fuertes,
ademas de un compromiso duradero
por parte de los consumidores,

dando como resultado a una lealtads.

hacia una marca (Giovanis &
Athanasopoulou, 2018). Es por ello
que estas variables deben ser
trabajadas constantemente por los
gestores de marketing en las
empresas, sobre todo tomar en
cuenta el papel mediador del amor
hacia la marca con el fin de mantener
relaciones duraderas con los
consumidores y el mercado.

Acorde a lo expuesto en el sector
textil se determiné que al mantener
una buena imagen de marca en las
organizaciones o empresas permitira
que genere recordacion y ventajas
competitivas en el mercado. Para
ello es necesario que implementen
estrategias que les permitan
desarrollar y mantener una buena
reputacion, a la vez de que se debe
generar en los consumidores
percepciones positivas y experiencia
de compras para el desarrollo de un
amor de marca.

Como parte de las limitaciones que
se presentaron en la investigacion
realizada, se pude mencionar que el
tamafno de la muestra redujo la
posibilidad de conocer a detalle la
percepcion de los consumidores
hacia las marcas, por lo tanto, se
puede considerar como futuras
lineas de investigacién, con el

objetivo de enriquecer los
resultados, el considerar otras
zonas geograficas para obtener
diversas percepciones de los
consumidores hacia las marcas del
sector textil del Ecuador.
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