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Análisis del amor de marca de Nescafé en la ciudad de Machala. 

Analysis of Nescafé brand love in the city of Machala. 

 

RESUMEN 

 

PALABRAS CLAVE: Valor de marca, Medición de marca, Lovemark, Imagen de marca 

Nescafé. 

 

El objetivo del presente estudio, es conocer cuáles son las variables que se relacionan con el amor 

de marca de Nescafé y cómo influye este en la intención de compra, para de esta manera tener un 

análisis más claro acerca de la relación entre los constructos elegidos. Para ello estudiamos la teoría 

propuesta por Roberts (2004) y también la investigación de Giraldo & Otero (2018), donde nos 

basamos para incluir a la sensualidad, el misterio, la intimidad y la sostenibilidad como parte del 

amor de marca y relacionarlo con la intención de compra. Consideramos estas variables 

importantes para poder conocer si existen algún tipo de vínculo significativo. La investigación es 

de carácter correlacional con un enfoque cuantitativo. Se empleó una encuesta estructurada con la 

escala de Likert dirigida a 185 personas de la ciudad de Machala, con la ayuda del modelo de 

ecuaciones estructurales (SEM-PLS), donde se recogió información clave. Además, se observó 

que, de acuerdo a la información recopilada, las dimensiones intimidad y sostenibilidad influyen 
positiva y significativamente en el amor de marca, y el amor de marca influye en la intención de 

compra. A partir de esta información, se pueden obtener datos importantes como base para futuras 

investigaciones. 

 

 

 

ABSTRACT 

 

KEYWORDS: Brand Value, Brand Measurement, Lovemark, Nescafé Brand Image. 

The objective of this study is to know which variables are related to the brand love of Nescafe and 

how this influences the purchase intention, in order to have a clearer analysis of the relationship 

between the chosen constructs. To do so, we studied the theory proposed by Roberts (2004) and 

also the research of Giraldo & Otero (2018), where we based ourselves to include sensuality, 

mystery, intimacy and sustainability as part of brand love and relate it to purchase intention. We 

consider these variables important to be able to know if there are any significant links. The research 

is correlational in nature with a quantitative approach. A structured survey was used with the Likert 

scale directed to 185 people in the city of Machala, with the help of structural equation modeling 

(SEM-PLS), where key information was collected. In addition, it was observed that, according to 

the information collected, the dimensions intimacy and sustainability positively and significantly 

influence brand love, and brand love influences purchase intention. From this information, 

important data can be obtained as a basis for future research. 

 



Introducción 

Uno de los principales países exportadores de 

café a nivel mundial es Ecuador, siendo uno 

de los pocos países que produce dos 

variedades de café (arábiga y robusta). En la 

actualidad el café ecuatoriano es altamente 

reconocido a nivel mundial por su excelente 

calidad, Anecafé (2020) indica que el país 

cuenta con 105.271 unidades de producción 

cafetalera beneficiando así la economía 

ecuatoriana. El café se produce en 20 de las 

22 provincias del país lo cual denota la gran 

importancia socioeconómica del sector. La 

Asociación Nacional de Exportadores de 

Café, ANECAFE, estima que en la región 

costa se siembra 112,000 hectáreas, en la 

sierra 62,000 ha, en la región amazónica 

55.000 ha y en Galápagos 1.000 ha de 

cafetales. 

A principios de 1938 Nestlé comenzó su 

desarrollo con un nuevo y novedoso producto 

que es el café instantáneo Nescafé, 

convirtiéndose en una marca conocida a nivel 

mundial, utilizando una publicidad llamativa 

que cautivo a los consumidores, en Ecuador 

se comercializo la marca hace 75 años, 

formando parte de la vida de la comunidad 

ecuatoriana. Aunque pertenece a una empresa 

mundialmente conocida compite con marcas 

mucho más asentadas en el mercado 

ecuatoriano. 

El café tiene una función muy importante en 

la vida de los ecuatorianos, siendo este uno 

de los productos más exportados y a la vez 

más consumidos en el hogar desde varias 

generaciones. En el mercado existen muchas 

marcas distintas de café instantáneo que 

compiten por la atención de los 

consumidores. 

Según un estudio hecho en la ciudad de 

Machala “Análisis de canales de 

comercialización y consumo de café 

(COFFEA ARÁBICA)” el consumo 

estimado para el 2015 fue de 1,72 

gramos/persona/año para los habitantes del 

centro urbano de la ciudad de Machala. La 

frecuencia de tomar café es de promedio de 

343 tz/año con un promedio de una taza 

diaria. Esto quiere decir que el 80% de los 

ciudadanos que viven en la ciudad de 

Machala consumen café (Quezada et al., 

2021). 

Para esta investigación analizamos una de las 

marcas más conocidas a nivel mundial 

perteneciente a la empresa Nestlé, una de las 

razones es que mientras más grande sea el 

reconocimiento será más fácil poder analizar 

el amor hacia la marca. Nescafé es un 

producto que satisface a sus consumidores de 

manera positiva por su aroma, sabor, su 

calidad y sobre todo se puede diferenciar 

fácilmente con la competencia, en la ciudad 

de Machala sus habitantes tienen a esta marca 

como la más consumida y preferida.  

Para tener un conocimiento mucho más 

amplio acerca de cómo es percibida la marca, 

el comportamiento de los consumidores o si 

algún factor influye más, es importante 

relacionar las variables de amor de marca con 

la intensión de compra, por ello lo primordial 

es definir si las personas lo consumen solo 

por ser una marca reconocida o porque existe 

un vínculo más allá del razonamiento. 

En los últimos años Guambi et al., (2018) 

mencionan que el desarrollo del café ha 

tenido un desequilibrio muy notorio en la 

exportación por algunos factores externos 

que afectan la productividad, calidad del 

grano, reducción del área cultivada y edad 

avanzada de los cafetales; todo lo cual, incide 

negativamente en la economía de los 

productores. Un café es considerado adictivo 

cuando es detectado y valorado por los 

consumidores porque son percibido una 

mínima diferencia entre las diferentes marcas 

que existen en el mercado dependiendo de su 



calidad y procedimiento las personas estarán 

dispuestas a pagar un valor un poco más alto 

que el anterior porque si satisfacen y brinda 

un valor mucho más significativo la utilidad 

de su beneficio al momento de consumir el 

producto. En Machala los consumidores 

prefieren consumir dos tipos de café: Nescafé 

y Buendía, estos dos son los más consumidos, 

el de mayor rendimiento de consumo es 

Nescafé por los beneficios y satisfacción que 

les produce, por la calidad, el sabor y textura 

percibida por los compradores. 

Uno de los modelos que se utilizará será el 

Lovemark creado por Kevin Roberts que 

significa amor de marca es un término muy 

utilizado en el marketing para generar 

confianza y compromiso en los clientes 

involucrando emociones que influyen en la 

preferencia de una marca, este modelo 

ayudará a analizar y conocer el amor de 

marca de Nescafé y así poder conocer las 

motivaciones que influye en el 

comportamiento de los consumidores 

dependiendo de las variables que se van a 

estudiar. 

La sensualidad, la intimidad y el misterio son 

las variables más relevantes en el modelo 

Lovemark porque mantienen una relación 

estrecha que ayuda a generar vínculos 

emocionales más profundos y que ayudan a 

crear la fidelidad y la lealtad de sus 

consumidores, logrando que sientan amor por 

la marca. Para esto emplearemos una 

encuesta con una escala Likert la cual está 

constituido por las variables antes 

mencionadas y nos permitirá conocer 

satisfactoriamente las actitudes de los 

encuestados. 

Marco Teórico 

Valor de marca 

Se define al valor de marca como un conjunto 

de conocimientos, percepciones y 

comportamientos, los cuales conllevan a los 

clientes a la demanda de la marca de un 

determinado producto. El comportamiento de 

los consumidores es muy diferente cuando 

perciben la actividad comercial en presencia 

de una marca conocida que de una 

desconocida. Cuando un cliente distingue a la 

marca de forma especial, diferenciable y 

llamativa al resto de marcas se pueden 

obtener diversos beneficios como: mayor 

lealtad por parte de los clientes, menor 

vulnerabilidad en las acciones comerciales de 

las marcas de la competencia, ayuda a 

generar confianza y apoyo en sus canales de 

distribución. 

Benavides & Yactayo (2021) indican que el 

valor de marca influye directamente, 

teniendo relación positiva y significativa en 

el desarrollo de audiencia. Además, la calidad 

percibida y notoriedad son las dimensiones 

del valor de marca con mayor influencia 

sobre el desarrollo de la audiencia. Por otro 

lado, Briceño (2020) sostiene que también se 

le conoce como capital de marca, 

conformado por una serie de activos como la 

notoriedad, el cual hace referencia al grado en 

que una marca se establece en la memoria de 

un individuo y el otro activo es la calidad 

percibida, esta representa la percepción que 

tiene el consumidor sobre la excelencia de 

una marca. 

La preferencia del consumidor hacia una 

marca en específico es la verdadera 

generadora de un valor agregado asociado al 

producto, por ello las marcas se denominan 

como activos intangibles que pueden agregar 

valor hacia un producto o servicio, 

dependiendo de su preferencia. La razón por 

la que se intenta constantemente medir el 

valor de una marca es debido a la importancia 

que representan estas para las empresas y los 

consumidores. El valor de marca se ha 

investigado desde la década de los ochenta y 

se han desarrollado distintas definiciones y 

modelos para su medición. Por ende, a lo 

largo de décadas de investigación, los 



conceptos y modelos sobre el valor de marca 

han ido evolucionando tanto como el 

consumidor (Cabanillas et al., 2018). 

Medición de la marca 

La perspectiva orientada al consumidor es 

muy significativa para entender cuáles son 

los patrones de compra de productos de los 

consumidores y, por ende, de las marcas. Uno 

de los modelos más destacados para realizar 

esta medición, desde la perspectiva del 

consumidor, es el desarrollado por Aaker 

(1991), como expone Florero (2014), 

consiguiente a esto se explica lo siguiente: 

Dimensiones del Brand Equity según Aaker: 

clasifican la lealtad conductual (relacionada 

con el comportamiento y las acciones del 

consumidor al momento de la compra) y 

lealtad cognitiva (se crea cuando los 

consumidores piensan inmediatamente en la 

marca como su primera alternativa de 

compra.) 

En las asociaciones de marca Aaker (1991) 

menciona que estas representan la base para 

la decisión de compra y consiguiente a ello, 

la lealtad hacia la marca. Gallart et al., (2019) 

indican que esta dimensión engloba todos los 

pensamientos que se encuentren relacionados 

con la marca, sentimientos, experiencia, 

creencias y actitudes. 

Calidad percibida se refiere a la percepción 

del consumidor en relación a la calidad o 

grado de superioridad de un producto en 

relación con su uso previsto con otras 

alternativas competitivas en el mercado 

(Aaker, 1991). 

La conciencia de la marca o también 

conocida como conocimiento de la marca se 

puntualiza como la capacidad de recordar y 

reconocer a la marca, e identificarla por su 

nombre, logotipo y símbolo (Aaker, 1991). 

Al analizar al consumidor objetivo, se debe 

investigar cuál es el nivel de lealtad que tiene 

con la marca, qué tipo de asociaciones hace 

el consumidor con la marca, la calidad 

percibida con respecto a las marcas 

importadas y si la marca de se encuentra en el 

top of mind del consumidor (Cabanillas et al., 

2018). 

Lovemark 

El amor de marca se puede entender como la 

estrategia de escuchar las necesidades de los 

consumidores, algunos años el mercadeo en 

algunos sectores sus oportunidades son muy 

diferentes porque son analizados y más 

técnicos por eso se ha implementado una 

forma diferente que ayude a vender los 

productos y es así como se hace presente la 

estrategia de Lovemark  por parte de Roberts, 

siendo esta una fortaleza de conocimientos y 

esto garantice la lealtad de su segmento, las 

empresas antes solo se basaban en crear 

productos y venderlos, ahora los 

consumidores son más exigentes y buscan 

satisfacer sus necesidades y al mismo tiempo 

encontrar los beneficios en los productos que 

adquieran (Pilco & Morales Villacis, 2018). 

Kevin Roberts es una persona muy 

importante en el mundo de la publicidad y su 

entorno en el marketing, en 2004 revolucionó 

el marketing con un concepto muy peculiar 

Lovemark, mostrando una nueva forma de 

percibir a la marca por parte de los 

consumidores, es decir que esta nueva táctica 

ayuda a las marcas a generar un vínculo 

emocional con los consumidores y eso da 

como resultado ‘la lealtad más allá de la 

razón’. 

Roberts, (2013) “Un Lovemark es una marca 

que ha logrado posicionarse en su público por 

medio de su corazón, esto hace uso de 

filosofías similares entre consumidor y 

producto”. En pocas palabras hace referente 

a las empresas que realizan sus actividades 

trabajando con su marca atrayendo a los 

consumidores por medio de los sentidos, 

siendo esta la única posibilidad de poder 



diferenciarse de las otras marcas, actualmente 

las marcas están optando por sobresalir más 

sus atributos para que las empresas puedan 

permanecer o elevar su estadía en el mercado 

creando vínculos y así hacer que la lealtad 

sobresalga más que la conciencia mezclando 

factores que atribuya a mantener y atraer 

posibles clientes (Roberts, 2018). 

Kevin Roberts manifiesta que el vínculo que 

existe entre una marca y el consumidor son 

equivalentes a tres elementos importantes 

(Misterio, sensualidad e intimidad) que 

demuestra la importancia de las marcas en la 

vida de los consumidores. 

Las experiencias y las profundas conexiones 

emocionales que experimenta el consumidor 

hacia una marca crean la fidelización, siendo 

esta un componente primordial en una 

experiencia de Lovemark. Respecto a la 

marca,  esta es definida como la percepción 

positiva de los consumidores hacia una marca 

en particular, dependiendo su desarrollo de la 

misma siendo esta una combinación de tres 

elementos: Desempeñó, Confianza y 

Reputación  creando el respeto por su 

esfuerzo provocando el estigma de confianza 

y sobre todo lo primordial que es una 

reputación positiva  y una relación más 

estrecha entre la marca y el consumidor, 

como dice el dicho si no hay respeto, no hay 

amor (Fernandes Silva, 2017).  

En la  visión de un líder que aporta un 

idealismo muy plasmado por su creencia 

donde estima que las relaciones emocionales 

y las personas inspiradas pueden cambiar al 

mundo y eso es lo que las empresas 

actualmente están tratando de hacer para que 

las grandes marcas pueden subsistir en este 

gran mundo del marketing  para poder 

diferenciarse de la competencia para eso los 

elementos como el misterio, sensualidad y la 

intimidad son muy efectivos para lograr el tan 

aclamado futuro más allá de las marcas, eso 

es Lovemark, se centra en los consumidores  

Estrategias Lovemark. 

Actualmente se distinguen diferentes tipos de 

estrategias que aportan un mejor desempeño 

por ejemplo la importancia de saber 

seleccionar el público objetivo, es decir poder 

transmitir los valores y los ideales de la 

empresa para que se pueda dar a conocer de 

manera positiva. Un punto indispensable 

dentro de la empresa es lograr que las 

personas externas confíen en su información.  

Crear experiencias. -El contenido que se 

realice debe de ser persuadido por los clientes 

para sentirse parte de ella y así lograr la 

captación por parte de ellos. Desarrollar las 

emociones. -Todo lo que se transmite de 

forma emocional tendrá mucha más 

efectividad al segmento que se dirige: Ser 

persistente. -esta técnica que es el Lovemark 

es un poco difícil de tratar porque las 

empresas quieren   generar ese vínculo 

emocional de forma veloz, pero para eso se 

debe de tener mucha paciencia ya que lograr 

que las personas se relacionan con una marca 

es un poco complejo porque los seres 

humanas cada vez más optamos por seguir e 

imitar las nuevas tendencias de 

comportamiento. 

Imagen de marca Nescafé 

La manera positiva con la que los 

consumidores perciben la marca es muy 

significativa porque gracias a ella genera más 

confianza fortaleciendo mucho más el 

posicionamiento y la centralización de 

compra. Los valores tienen que ser percibidos 

a través de la imagen de marca, si eso no es 

visible puede perder clientes potenciales y 

tener ideas perjudiciales con la fidelización, 

utilizar estrategias que pueden optimizar una 

imagen positiva que se puede identificar y 

entrelazar con sus valores sería una 

oportunidad muy ventajosa para la empresa, 

para eso se necesitan personas capacitadas y 

que tengan un gran dominio del branding 

(Zeledón et al., 2019). 



Jimenéz et al. (2018) consideran que la 

imagen de una marca es determinada como la 

percepción que mantienen los consumidores 

con la marca teniendo una fijación estrecha 

estimulada por la mente del consumidor. Es 

creado por un vínculo de lo cual se sientan 

identificados, por eso la imagen es 

fundamental para el reconocimiento de la 

marca, ya que apoya a la evolución 

organizacional y sobre cómo esto puede 

influir en los clientes que interactúan 

dependiendo de la percepción que tengan de 

esta, ya que puede ser positiva o negativa 

según el criterio.  

Nescafé pertenece a la línea de café y 

bebidas, surgió por primera vez en 1938, 

convirtiéndose en uno de los pioneros en el 

mercado de café soluble. En 1940 la marca se 

posicionó aproximadamente en 30 países, 

con sus representaciones más notables como 

es el Gold Blend, Dolce gusto y la tradición 

Nestlé. Los productos Nestlé empezaron a 

venderse en Ecuador a través de Comercial 

Panamericana, cuya sede estaba en la calle P. 

Icaza, entre Pedro Carbo y Pichincha en la 

ciudad de Guayaquil. Según los datos 

encontrados por parte de Moreira Añazco 

Tania Maribel la cuota de mercado de 

Nescafé en Colombia (19,4%) y Ecuador 

(25%) son coherentes ya que el producto 

abarca aproximadamente la cuarta parte del 

mercado, el cual es dominado por marcas 

como Colcafé, Sello Rojo, Don Café y Café 

Oro respectivamente. (Añazco, 2019). 

Sostenibilidad 

Las marcas han ido adaptándose y 

transformándose conforme a las necesidades 

de las corporaciones. En los últimos años han 

evolucionado adquiriendo nuevas 

funcionalidades y significados. Las marcas 

han pasado de ser elementos puramente 

visuales a ser contenedores de valores que 

conectan con los usuarios de forma más 

cercana y duradera. La mayoría de 

consumidores buscan productos y marcas que 

estén alineadas con su estilo de vida centrado 

en los beneficios de salud y bienestar.  

Es por ello que la sostenibilidad es definida 

como la capacidad de satisfacer las 

necesidades actuales sin comprometer las 

futuras, garantizando un equilibrio 

económico, social y cuidado del medio 

ambiente (Arbona, 2021). Podemos deducir 

que la sostenibilidad influye de manera 

directa en la decisión de consumir un 

producto a través de sus emociones, donde 

los clientes se sienten identificados y 

susceptibles con la información que la marca 

quiere transmitir, logrando con ello 

establecer un vínculo entre consumidores y 

marca. 

Intención de compra 

La intención de compra es la posibilidad que 

una persona adquiera un determinado 

producto o servicio dependiendo las 

estrategias de marketing que las empresas 

apliquen para que los consumidores se 

sientan atraídos, teniendo en cuenta las 

necesidades del consumidor y así poder 

satisfacerlas de manera eficiente. Para poder 

ser preferidos y elegidos es necesario que los 

clientes se enamoren del producto y crear una 

relación emocional que cause un efecto 

instantáneo, solo de esa manera se puede 

crear la fidelización y al mismo tiempo amor 

a la marca. 

Autores como Chu y Lu (2007) comparan la 

intensión de compra como la medida en que 

un consumidor desea comprar un producto en 

particular. Generalmente se relaciona con el 

comportamiento, las percepciones y las 

actitudes (Mirabi, Akbariyeh y 

Tahmasebifard, 2015). Además, la intención 

de compra nace de las percepciones del 

consumidor de obtener beneficios y valor, 

siendo así la clave para predecir el 



comportamiento de compra del consumidor 

(Giraldo & Otero, 2018). 

Planteamiento de Hipótesis  

H1: La variable misterio influye 

significativamente en el amor de marca. 

H2: La variable sensualidad influye 

significativamente en el amor de marca. 

H3: La variable intimidad influye 

significativamente en el amor de marca. 

H4: La sostenibilidad influye 

significativamente en el amor de marca. 

H5: El amor de marca influye 

significativamente en la intención de compra. 

Figura 1 

Modelo teórico estructural (fuente 

elaboración propia)  

 

Metodología  

Para esta investigación se empleó el método 

cuantitativo teniendo en cuenta las variables 

del Lovemark, por ello se implementó una 

encuesta que fue dividida en seis partes con 

25 ítems, relacionadas hacia el amor de marca 

(Misterio, Sensualidad, Intimidad y 

sostenibilidad) comparándola también con la 

intención de compra. En esta encuesta se 

utiliza la escala de Likert para medir el valor 

de marca de Nescafé que va desde 1 

(Totalmente en desacuerdo) a 5 (Totalmente 

de acuerdo), usamos una muestra poblacional 

basada en la PEA (Población 

Económicamente Activa), en la cual se 

encuestó un total de 185 personas entre ellos 

hombres y mujeres de 18 a 40 años. El 

instrumento fue distribuido hacia las 

personas que han adquirido y consumido el 

producto Nescafé en los últimos años y 

residan en la ciudad de Machala, así se podrá 

conocer asertivamente la importancia y el 

sentimiento que los consumidores tienen 

hacia la marca. Los resultados han sido 

analizados con la técnica SEM-PLS y el 

software Adanco (Ringle, Christian M., 

Wende, Sven, & Becker, Jan-Michael. 

(2015).  El SEM-PLS nos permitió obtener un 

tamaño de muestra más reducida, para esta 

investigación tomamos un total de 185 

personas encuestadas, según Hoyle (1995) 

indica que 100 observaciones pueden ser 

suficientes para obtener resultados favorables 

estadísticos, sin embargo, también 

recomienda que se tome un tamaño de 

muestra entre 100 a 200 para potencializar de 

mejor manera los resultados del modelo. 

Resultados y análisis 

Para realizar el análisis de los resultados, 

hemos empleado la técnica de SEM-PLS, la 

cual emergió como una técnica para analizar 

las complejas relaciones entre variables 

latentes que permiten explicar los datos 

observados y el análisis predictivo como 

elemento relevante en la investigación 

científica (Ávila & Moreno, 2018). El 

presente análisis contiene dos etapas, en la 

cual primero se evalúa la confiabilidad y la 

validez del modelo (modelo de medición) y 

luego de ello se efectúa un análisis de las 

relaciones entre las variables existentes 

(modelo estructural). 



Análisis de modelo de medición  

Los índices que se utilizaron tanto para la 

evaluación de la confiabilidad del modelo de 

alpha de Cronbach y la fiabilidad compuesta 

(Leandro, 2018) tiene que estar incluida entre 

0.7 y 0.95 en el que los indicadores son 

diversos de lo mismo sobre la base que 

medirán diferentes realidades o proporcionar 

la misma información sobre variables, por 

otro lado, la validez del modelo se diferencia 

entre convergente y discriminante, donde la 

primera representa la fuerza que cada 

indicador está relacionado con los otros 

indicadores. Para hacer este análisis, es 

necesario calcular la carga externa y la carga 

cruzada por indicador: este valor debe ser 

mayor a 0,7 correspondiente a la carga 

externa y menor del mismo valor (o en cada 

caso es menor que el valor de la carga 

externa).  

El análisis de las cargas no es suficiente para 

establecer la eficacia del modelo y debe ser 

completada con el cálculo de varianza media 

extraída (AVE) para la eficacia convergente 

y de los valores correspondientes de Fornell-

Larcker y HTMT para la respectiva 

discriminante. Según las reglas establecen 

que el AVE debe ser superior a 0,5 para poder 

establecer la validez de la afinidad 

convergente. En la cuestión de Fornell-

Larker (raíz cuadrada de AVE de cada 

instructo) debe ser mayor que todos los 

demás valores, es decir, la correlación entre 

las diferentes variables. En el caso de HTMT 

las cantidades deben ser inferiores a 0,9. Los 

resultados exponen que los índices del 

modelo correspondientes si cumplen con los 

respectivos requisitos de aceptación (Ahmad 

Shidki Mat & Mustafa, 2020).  

 

 

 

Tabla 1 

Fiabilidad y AVE   

 

Tabla 2 

Cargas externas y cruzadas 

 

 

 

 

 

 



Tabla 3 

Matriz HTMT 

 

Análisis del modelo estructural 

Este tipo de análisis consta de dos partes: la 

primera se inspecciona la significancia 

estadística de la hipótesis trazada, mientras 

que en la segunda se valora la fuerza 

predictiva del modelo. En el primer análisis 

se implementa mediante el procedimiento del 

bootstrapping, una destreza no paramétrica 

que facilita verificar cada una de las hipótesis 

planteadas, al respecto del nivel de 

significancia del 95% adoptado por este 

estudio. Los resultados revelan que no todas 

las hipótesis planteadas son significativas. 

Tabla 4 

Bootstrapping 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 

Resultados del modelo teórico (Imagen 

desde SEM-PLS) 

 

Tabla 5 

R-Squared (R-cuadrado) 

 

Discusión 

Se pude observar que los resultados exponen 

que, de las cinco hipótesis planteadas, tres de 

ellas fueron aceptadas satisfactoriamente. La 

variable intimidad ha demostrado tener una 

relación positiva y significativa con el amor 

de marca, similar al criterio de Macías & 

Camacho (2020) en el que manifiestan en su 

reciente investigación que ninguna empresa 



que desee posicionarse y optimizar el 

rendimiento de su marca, puede dejar de lado 

el intimar con su cliente. Se necesita entablar 

lazos de comunicación en la que no sólo se 

hable de lo que se logró producir, sino tener 

la capacidad de hablar de cosas cotidianas. 

Montoya et al. (2019) indica que una marca 

preferida crea una sensación de felicidad por 

la dopamina que permite tener felicidad, de 

allí la importancia de las marcas de lujo que 

se basan en la dificultad de adquirirlas y el 

placer no sólo de tenerlas sino de exhibirlas.  

La variable sostenibilidad ha indicado tener 

una relación positiva y significativa con el 

amor de marca, igual a la investigación de 

Arbona (2021), en la que hace énfasis a que 

los usuarios buscan marcas comprometidas 

con causas que defienden el bienestar 

general, esto también indica que la mitad de 

los consumidores tienen preocupaciones 

medioambientales que impactan 

directamente en sus decisiones de compra, 

siendo la sostenibilidad y transparencia un 

factor muy importante a la hora de escoger 

una marca o producto. De la misma manera 

Andrea (2017) menciona que la 

sostenibilidad significa diseñar para que la 

gente tenga nuevamente el control de las 

situaciones, planteando un escenario que se 

basa más en las personas, utilizando las 

emociones o los lazos afectivos como 

estrategia sostenible, generando vínculos que 

promuevan relaciones durables entre las 

personas y la marca. Es por ello que esta 

variable es importante para los consumidores 

ya que si se la trabaja correctamente 

obtendremos resultados muy satisfactorios y 

beneficiosos para la marca. 

Consiguiente a ello la variable amor de marca 

también influye significativamente con la 

intención de compra concordando con el 

criterio de Castañeda & Guevara (2021) que 

la definen como la voluntad que el 

consumidor manifiesta  en términos de 

esfuerzo y  acción  para  realizar  un  

determinado comportamiento, también se  

puede establecer  como  la  predicción  del  

comprador  acerca  de  qué marca  comprar, 

causando así un reflejo en el comportamiento 

de compra. Así mismo Gamboa et al.  (2021) 

indican que la intención de compra expresa la 

voluntad que tiene un individuo para adquirir 

un producto que satisfaga sus necesidades y 

se convierte en una adquisición real a través 

de la motivación de compra, por ello es 

necesario que la marca del producto sea 

posicionada de manera clara y distintiva en la 

mente del consumidor. Este estudio es de 

gran utilidad para los investigadores que 

buscan información más profunda para 

conocer cómo influye el amor de marca en el 

comportamiento de los consumidores con 

respecto a la marca Nescafé. 

Las variables sensualidad y misterio no están 

relacionadas de forma significativa con el 

amor de marca, lo que representa que los 

consumidores no encuentran suficientemente 

importantes estas variables para influenciar 

en el amor hacia la marca, a diferencia de 

Juan Arenas & Sánchez (2019) que en su 

investigación hacia la heladería El Chalán 

obtuvo resultados significativos, los 

consumidores  aman esta  marca por su 

formación profesional y la buena atención de 

sus empleados, a diferencia de Nescafé que 

es una  marca en la que su público únicamente 

interactúa de manera visual, ya que a sus 

productos se los encuentra con facilidad en 

diversos supermercados. Sus consumidores 

no pueden interactuar directamente con la 

marca porque esta se maneja únicamente a 

través de intermediarios. 

Conclusión 

El objetivo principal de la presente 

investigación fue conocer el comportamiento 

que tienen los consumidores con respecto a la 

marca Nescafé mediante la teoría de 

Lovemark de Kevin Roberts (2004), 

analizando el efecto de las cuatro 



dimensiones hacia el amor de marca 

(Misterio, Sensualidad, Intimidad y 

sostenibilidad) comparándola también con la 

intención de compra. Se utilizó un modelo 

teórico estructural que representa mejor las 

hipótesis planteadas en el estudio.  

Los resultados obtenidos demuestran que las 

variables misterio y sensualidad no son 

significativamente influyentes con el amor de 

marca, esto quiere decir que los 

consumidores desde su perspectiva no 

consideran importante estas variables para 

poder crear un vínculo con la marca Nescafé. 

Todo esto se refleja en los resultados 

obtenidos con el software Adanco basados en 

la técnica PLS-SEM.  

El estudio ha demostrado que la variable 

intimidad es aceptada como un factor 

influyente en el amor de marca ya que los 

consumidores son persuadidos a nivel 

personal por la marca estableciendo así una 

conexión emocional y de proximidad. De la 

misma manera la variable sostenibilidad 

también es un elemento que resultó 

significativo para el consumidor, y 

finalmente comprobamos que el amor de 

marca es un factor que se muestra influyente 

en la intención de compra.  

Esta investigación podría continuar en el 

futuro, enfocándose en medir el amor de 

marca en empresas de servicios tomando en 

cuenta que las características de trato y 

atención al cliente pueden influenciar 

fuertemente en la percepción final del 

consumidor.  
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