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RESUMEN

Este trabajo analiza el impacto del storytelling emocional en la percepcion de marcay
la intencion de compra en consumidores de la Generacion Z en la ciudad de Cuenca,
Ecuador. La investigacion se fundamenta en el enfoque del branding emocional y el
marketing de contenidos. Se plantea que las narrativas de marca construyen vinculos
simbdlicos que trascienden los atributos funcionales del producto. Se utilizd una
metodologia cualitativa de tipo exploratorio-descriptivo mediante la aplicacion de
entrevistas semiestructuradas y grupos focales a jovenes pertenecientes a la Generacion
Z. Los resultados evidencian que el storytelling emocional influye significativamente en
la percepcion de marca, al generar asociaciones relacionadas con la inspiracion, la
identidad y la pertenencia. Asimismo, se identificaron diferencias en las estrategias
narrativas de las marcas analizadas, donde Nike se posiciona a través de relatos de
superacion personal y alto rendimiento, mientras que Adidas se vincula con el estilo de
vida, la cultura urbana y la identidad colectiva. Se concluye que la intencién de compra
no depende exclusivamente de la conexion emocional, sino también de factores
funcionales como el disefio, la comodidad y el precio. Ademds, se observa que la
Generacion Z presenta una actitud receptiva, pero critica frente a las narrativas
emocionales, valorando especialmente la autenticidad y la coherencia del mensaje. En
este sentido, el estudio aporta una comprension contextualizada del comportamiento del
consumidor joven en entornos digitales, destacando la importancia de alinear las
estrategias de storytelling con la experiencia real de la marca.

Palabras clave: Branding emocional, comportamiento del consumidor, generacion z,
intencion de compra, marketing de contenidos, percepcion de marca, storytelling,

ABSTRACT

This study examines the impact of emotional storytelling on brand perception and purchase
intention among Generation Z consumers in Cuenca, Ecuador. Grounded in the theoretical
frameworks of emotional branding and content marketing, the research posits that brand
narratives establish symbolic bonds that transcend the functional attributes of a product. Utilizing
a qualitative, exploratory-descriptive methodology, the study conducted semi-structured
interviews and focus groups with members of Generation Z. The findings indicate that emotional
storytelling significantly influences brand perception by fostering associations related to
inspiration, identity, and belonging. Furthermore, distinct differences were identified in the
narrative strategies of the analyzed brands, where Nike positions itself through accounts of
personal triumph and high performance, while Adidas aligns with lifestyle, urban culture, and
collective identity. The study concludes that purchase intention does not rely exclusively on
emotional connection but is also contingent upon functional factors such as design, comfort, and
price. Moreover, Generation Z exhibits a receptive yet critical attitude toward emotional
narratives, placing a high premium on authenticity and message coherence. Consequently, this
research provides a contextualized understanding of young consumer behavior in digital
environments, highlighting the necessity of aligning storytelling strategies with the tangible brand
experience.

Keywords: Brand perception, consumer behavior, emotional branding, generation z,
purchase intention, storytelling.
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1. Introduccidn

En un entorno digital saturado de mensajes publicitarios, las marcas enfrentan el
desafio de conectar de manera significativa con consumidores cada vez mas exigentes
(Shimp & Shimp, 2025; Diaz et al., 2025). En este contexto surge la siguiente pregunta
de investigacion: ¢ Qué impacto tiene el storytelling emocional en la percepcién de marca
e intencién de compra entre Nike y Adidas en consumidores de la Generaciéon Z que

residen en la ciudad de Cuenca Ecuador?

Actualmente, las marcas compiten en un entorno caracterizado por la
sobreexposicion de contenidos digitales y consumidores que esperan algo méas que
publicidad tradicional (Otamendi & Sutil Martin, 2020; Shimp & Shimp, 2025). En
particular la Generacion Z se distingue por valorar la autenticidad, la coherencia y la
conexion con marcas que reflejan sus valores (Diaz et al., 2025; Marugéan Solis & Martin
Critikian, 2023; Zufiga-Gémez et al., 2025). En este escenario, el storytelling emocional
se ha consolidado como una estrategia clave, ya que permite a las marcas conectar con
los consumidores a través de relatos que generen identificacion y significado, mas alla de
la promocion de productos (Gonzalez-Ofiate et al., 2025). Asimismo, el uso de contenido
audiovisual y el branded content permiten fortalecer estas narrativas mediante recursos
visuales que potencian la conexion emocional y el engagement en entornos digitales
(Gomez Arroyo, 2023).

Marcas como Nike y Adidas han sido referentes en este tipo de comunicacién, al
desarrollar campafias centradas en valores como superacion, el esfuerzo, la diversidad y
la comunidad (Shi et al., 2024; Voracek, 2019; Hou, 2023). Estas estrategias se
complementan con el uso de recursos visuales y estéticos que refuerzan la identidad de
marca (Sallés, 2023; Mohamed, 2025), asi como el patrocinio deportivo, que fortalece su
posicionamiento simbdlico en escenarios de alto impacto (Mayorga Escalada, 2021). Sin
embargo, a pesar de la amplia evidencia internacional, ain existe un vacio en el analisis
de estos fendmenos en contextos locales como el ecuatoriano, particularmente en
ciudades como Cuenca, donde el consumo digital es elevado pero las investigaciones

siguen siendo limitadas (Cueva Estrada et al., 2021; ZUfiga-Gémez et al., 2025).

En este sentido, la presente investigacion tiene como objetivo general analizar el



impacto del storytelling emocional en la percepcidn de marca e intencion de compra entre
Nike y Adidas en consumidores de la Generacion Z en la ciudad de Cuenca, Ecuador. De
manera especifica, se busca (1) definir el marco tedrico y estado del arte sobre branding,
storytelling y Generacion Z; (2) identificar las estrategias de storytelling emocional
empleadas por ambas marcas, (3) describir las percepciones y actitudes de los jovenes
frente a estas narrativas; (4) comparar el grado de conexion emocional y recordacién de
marca; y (5) comprender su influencia en la preferencia y lealtad hacia dichas marcas.

Finalmente, este estudio aporta una comprension contextualizada del storytelling
emocional en el ambito local, contribuyendo al analisis de cdmo las marcas globales son
interpretadas por consumidores jovenes en entornos especificos. El articulo se estructura
de la siguiente manera: la seccién 2 presenta el marco tedrico y estado del arte; la seccién
3 describe la metodologia; la seccidn 4 expone los resultados; la seccion 5 desarrolla la

discusion; y, finalmente, la seccién 6 presenta las conclusiones.

2. Marco Teorico y Estado del Arte
2.1 Marco Tedrico

El branding emocional busca que las marcas conecten con las personas a través
de valores, identidad y experiencias que generen confianza (Parrales et al., 2024;
Radakovi¢ et al., 2023). Desde esta perspectiva, Sousa (2021) explica que el branding no
se queda en el logo, los colores o los elementos visuales tradicionales, sino que debe
comunicar un propdsito claro y coherente. En la misma linea, Tobar Muso y Enriquez
Fierro (2025) también indican que la transparencia es clave para construir una identidad
emocional fuerte, especialmente en entornos digitales saturados (Shimp & Shimp, 2025).
Evidenciando que las marcas ya no compiten Unicamente a nivel funcional, sino en el
plano simbdlico y emocional, donde la coherencia y autenticidad se convierten en

elementos determinantes para la construccién de valor.

El valor de marca se construye a partir de emociones, percepciones y asociaciones
generadas en la mente del consumidor (Lebrun et al., 2020). Villarreal-Teran y Villarreal-
Carrasco (2025) sefialan que una historia emocional coherente aumenta la confianza hacia
la marca. Ademas, la estética y los elementos visuales también influyen en lo simbdlico
del mensaje (Salles, 2023; Mohamed, 2025). Desde la perspectiva de los arquetipos de

marca, la construccion narrativa coherente fortalece la lealtad del consumidor al activar



esquemas simbolicos estables que influyen en la percepcion y diferenciacion competitiva
(Laubetal., 2018). Como indican Opelik y Voracek (2025), los factores culturales pueden
afectar la forma en que los consumidores interpretan estos simbolos. En este sentido, se
puede interpretar que la efectividad del storytelling emocional depende no solo del
mensaje en si, sino también del contexto sociocultural en el que se desarrolla, lo que

resulta especialmente relevante en estudios de caracter local.

Por su parte, la percepcion de marca es la interpretacion personal que hace el
consumidor a partir de sus propias experiencias y expectativas (Cueva Estrada et al.,
2021; Lebrun et al., 2020). Rodriguez-Caro et al. (2022) explican que estas historias
pueden generar empatia y recordacion. Shimp y Shimp (2025) mencionan que, en digital,
los usuarios incluso pueden participar en la creacion de estas narrativas, dando paso a
procesos de co-creacién de significado. De esta manera, esto sugiere que la percepcion
de marca en la actualidad no es un proceso unidireccional, sino dinamico e interactivo,

donde los consumidores también influyen en la construccion del significado de la marca.

El storytelling emocional, segin Otamendi y Sutil Martin (2020), mejora la
relacion entre consumidor y marca porque conecta directamente con las menciones. En
el caso de Nike y Adidas, las narrativas se centran en la superacion personal, diversidad
y comunidad, reforzadas por patrocinio deportivo y coherencia entre relato e identidad de
marca (Hou, 2023; Shi et al., 2024; Mayorga Escalada, 2021). Por otra parte, Villarreal-
Teran y Villarreal-Carrasco (2025) sefialan que estos relatos contribuyen a generar lealtad
al vincularse con aspiraciones y experiencias personales de los consumidores. Esto
permite inferir que el storytelling emocional no solo impacta en la percepcion que existe
sobre la marca, sino que también puede influir en comportamientos posteriores como las

preferencias y la fidelizacion hacia la marca.

En redes sociales, Jiménez Sanchez y Margalina (2025) sefialan que los videos
cortos generan mayor impacto emocional, y Shimp & Shimp (2025) agregan que la
participacion del usuario aumenta la credibilidad del mensaje. Ademas, Barbosa et al.
(2021) indican que estas narrativas digitales incluso crean comunidades con un fuerte

vinculo emocional, especialmente entre jovenes.

En Ecuador, Tobar y Enriquez (2025) concluyen que las historias relacionadas

con esfuerzo, pertenencia y vivencias cercanas generan mayor impacto en los jovenes. De



manera complementaria, Hernadndez Soria et al. (2021) evidencian que el branding
emocional y el manejo estratégico de los sentidos fortalecen la conexion afectiva y
simbdlica con la marca, demostrando que las experiencias sensoriales inciden
directamente en el nivel de identificacion del publico. Estos aportes permiten comprender
por qué el storytelling emocional es tan relevante en el proceso de percepcion y
construccién de marca, tanto a nivel global como local (Cueva Estrada et al., 2021; Tobar
Muso & Enriquez Fierro, 2025).

2.2 Estado del Arte

El storytelling emocional ha sido abordado en distintos estudios que analizan sus
impactos en la comunicacién digital, la percepcién de marca y el comportamiento del
consumidor. Barbosa et al., (2021) sefialan que los jovenes valoran especialmente las
historias auténticas y cargadas de sentido, mientras que Sousa (2021) destaca que el uso
de la nostalgia en el retromarketing fortalece el vinculo emocional. Asimismo,
investigaciones aplicadas a camparias publicitarias evidencian que las estructuras
narrativas basadas en conflicto, personajes y resolucién generan mayor recordacion y

conexion afectiva con la marca (Gonzalez-Oniate et al., 2025).

Ademas, Sanchez-Riafio y Sojo-Gémez (2024) plantean que el storytelling
estratégico ha evolucionado hacia nuevas narrativas publicitarias caracterizadas por la
investigacion transmedia, la construccion de experiencias inmersivas y la generacién de
significado compartido entre marca y consumidor, lo cual refuerza la diferenciacion

competitiva en entornos digitales contemporaneos.

Por otra parte, Otamendi y Sutil Martin (2020) demostraron que los mensajes
emocionales generan respuestas mas positivas que los contenidos racionales, lo que
refuerza la importancia de este recurso en marcas deportivas. Por otra parte, Shi et al.
(2024) encontraron que la coherencia entre el relato y la identidad de la marca mejora la

respuesta entre Nike y Adidas.

En Latinoamérica y Ecuador, el storytelling digital ha evolucionado hacia
estrategias mas sensibles al contexto social y cultural (Mohamed, 2025; Villarreal-Teran
& Villarreal-Carrasco, 2025). En este contexto, Parrales-Poveda et al. (2024) explica que
el branding emocional se ha fortalecido como un eje de diferenciacion y fidelizacion,

mientras que Rodriguez-Caro et al. (2021) y Quevedo & Vidal (2023) muestran que los
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contenidos audiovisuales con carga emocional aumentan la intencion de compra en
publicos jovenes. Ademas, Diaz et al. (2025) sefialan que la Generacion Z prioriza valores
como la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social, lo que influye en su

relacion con las marcas.

Los estudios también muestran que tanto Nike como Adidas utilizan storytelling
emocional como estrategia central, aunque con enfoques distintos. En este sentido, Shi et
al. (2024) y Voracek (2019) explican que ambas marcas construyen historias basadas en
esfuerzo, diversidad y superacion personal, pero Nike se centra en el heroismo individual,
mientras que Adidas enfatiza la colaboracion y la identidad colectiva (Lebrun et al.,
2020). Ademas, Opelik y Voracek (2025) sefialan que estas diferencias estratégicas
permiten que cada marca conecte con valores y aspiraciones diferentes de los
consumidores. A nivel local, Cueva Estrada et al. (2021) y Tobar Muso & Enriquez Fierro
(2025) sugieren que estas narrativas pueden adaptarse al contexto ecuatoriano
incorporando simbolos culturales o causas sociales, aumentando la identificacion del

publico joven.

3. Metodologia

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, ya que se busco
comprender las percepciones, interpretaciones y significados que los consumidores de la
Generacion Z atribuyen al storytelling emocional de Nike y Adidas, en coherencia con
estudios previos sobre branding narrativo y co-creacion de significados (Shimp & Shimp,
2025). El disefio fue no experimental y transversal, ya que no se manipularon variables y
la informacion se recolecté en un Unico momento temporal, estrategia habitual en

investigaciones de comunicacion y marketing deportivo (Voracek, 2019).

Tabla 1

Desarrollo del Levantamiento de Informacién para la Metodologia

Entrevistas Grupos Focales
5 expertos: 3 grupos focales: conformado
- Experto en MKT cada uno por 8 participantes
Digital y/o Branding entre hombres y mujeres de 18 a

- Embajador Cuencano 30 afios de edad residentes en la



Marca Adidas ciudad de Cuenca, Ecuador y
- Fisioterapeuta que tienen una ficcion en el
Participantes .
Deportivo deporte.
- Embajadora Cuencana
Marca Nike
- Ex Embajador

Cuencano de las

Marcas Nike.
Duracion Entre 30 a 45min cada uno Entre 30 a 45 min cada uno
4 realizadas por Zoom Meeting - 1realizadoen la
y 1 realizada presencialmente Universidad del Azuay.
Ambiente .
- 2realizados en el
Gimnasio Partner Gym
sede Tejar.
- 4 grabados por Zoom
Meeting.
Uso de implementos de Grabados mediante la nota
- 1grabado con
grabacion: de voz del celular.

grabadora de voz del

celular.

Nota: Desglose de la forma del levantamiento de informacion de las entrevistas a

expertos y grupos focales.

Como técnica de recoleccion de datos se realizaron cinco entrevistas
semiestructuradas a expertos en branding, marketing deportivo y deportistas, con el fin
de incorporar una vision mas estratégica y profesional sobre el uso del storytelling
emocional en marcas deportivas, siguiendo recomendaciones metodologias en estudios

del sector.

Adicionalmente, se emplearon tres grupos focales, cada uno integrado por ocho
participantes, sumando un total de 24 jovenes pertenecientes a la Generacion Z. Los
participantes fueron seleccionados mediante un muestreo intencional, considerando
criterios como el uso frecuente de redes sociales, la familiaridad con marcas deportivas y
el consumo habitual de contenido digital relacionado con deporte y estilo de vida, tal

como recomiendan estudios sobre la percepcion de marca en publicos jovenes (Marugan
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Solis & Martin Critikian, 2023; Lebrun et al., 2020). Asi mismo, se procurd incluir
participantes cuencanos con caracteristicas sociodemogréficas diversas, considerando
variables como edad, género, nivel educativo y nivel socioeconémico, con el fin de
obtener una mayor heterogeneidad en las percepciones y experiencias analizadas. Los
grupos focales permitieron explorar emociones, asociaciones simbolicas y experiencias

compartidas en torno a las narrativas de Nike y Adidas.

La informacion obtenida se examino mediante un analisis de contenido temaético,
a partir de un proceso sistematico de codificacion y categorizacion de los discursos. Para
ello, se utilizo el software Atlas. Ti version 9.1.3, el cudl facilité la organizacién de los
datos, la generacién de cddigos y la identificacion de relaciones entre categorias,
permitiendo ademas la construccion de redes semanticas. De manera complementaria,
también se analizaron los resultados mediante el software IraMuTeQ version 0.8a7, lo
que permiti6 identificar relaciones semanticas y estructuradas discursivas a través del

analisis de similitud.

A partir de este proceso, se identificaron categorias clave vinculadas al
storytelling emocional, la percepcién de marca, la autenticidad, la identificacion y la
diferenciacion. Este enfoque metodolégico es ampliamente utilizado en investigaciones
cualitativas sobre comunicacion de marca y narrativas digitales (Rodriguez-Caro et al.,
2022; Mohamed, 2025).

Con el propésito de fortalecer la validez del estudio, se implementd un proceso de
triangulacion metodoldgica y de fuentes, mediante la integracion de la informacién
obtenida en los grupos focales, las entrevistas a expertos y los analisis realizados con
Atlas. Ti e IraMuTeQ. Este procedimiento permitié contrastar distintas perspectivas,
articulando la vision de los consumidores con el enfoque estratégico de los expertos, asi
como corroborar la coherencia de las categorias emergentes. En consecuencia, se
identificé convergencias y complementariedades en torno al storytelling emocional, la

percepcion de marca y su vinculo con la Generacion Z.

Finalmente, como complemento al analisis cualitativo, se aplicd un tratamiento
estadistico descriptivo basico, centrado en el conteo de frecuencias de aparicion de
codigos y categorias, asi como en la identificacion de su recurrencia y predominancia

dentro del discurso. Este procedimiento permitid reconocer patrones tematicos y



comparar tendencias entre las marcas Nike y Adidas, asi como entre los distintos grupos

focales.

4. Resultados

El analisis cualitativo realizado a partir de las entrevistas a expertos y los grupos
focales con jovenes de la Generacion Z en la ciudad de Cuenca permitid identificar un
patron claro: el storytelling emocional ocupa una posicién central en la manera en que se
construye y se interpreta la marca, pero su efecto no es uniforme ni lineal. Los datos
muestran que las narrativas de Nike y Adidas no solo comunican mensajes, sino que
organizan marcos de significado a través de los cuales los consumidores atribuyen
valores, emociones y expectativas a cada marca. En este sentido, los resultados permiten
observar que el storytelling emocional no actla Unicamente como una técnica de
persuasion, sino como una estructura simbdlica que interviene en la percepcion, la

recordacion y la predisposicion hacia el consumo.

Este planteamiento también permite identificar que el storytelling emocional
funciona como un filtro interpretativo mediante el cual el consumidor procesa la
informacién de marca, lo que implica que la percepcién no se construye de manera
inmediata, sino a través de la acumulacién de significados que se consolidan
progresivamente en la mente del publico. Ademas, el hecho de que su efecto no sea
uniforme ni lineal pone en evidencia que su impacto depende de factores contextuales y
personales, lo que refuerza que la narrativa no impone una percepcion Unica, sino que

orienta distintas interpretaciones dentro de un mismo marco simbdlico.

Figura 1

Nube de palabras de las entrevistas
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Nota: Nube de palabras realizada a través de las 5 entrevistas

En primer lugar, en el caso de las entrevistas a expertos, la nube de palabras
presentada en la llustracion 1 se evidencidé una alta frecuencia de términos como
storytelling, marca, emocional, deporte, percepcion y generacion. Este patron permite
interpretar que, desde la mirada experta, el storytelling emocional es entendido como un
eje estratégico de la comunicacion de marca, capaz de conectar el discurso publicitario
con la construccion de significados alrededor del consumidor. La concentracion de estas
palabras no solo confirma la centralidad de la narrativa en el ambito del marketing
deportivo, sino que también sugiere que la emocion es percibida como un componente

clave en la diferenciacion entre marcas que compiten dentro de un mismo sector.

Figura 2

Red de palabras de las entrevistas
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Nota: Red de palabras realizada a través de las 5 entrevistas.

La llustracién 2, correspondiente a la red de similitud obtenida con IRaMuTeQ),
permite profundizar en esta lectura porque ya no muestra solo la frecuencia, sino
estructura discursiva. Alli se observa que el storytelling funciona como un nodo
articulador de discurso experto y se conecta de manera directa con las palabras (1) marca,
(2) emocional, (3) consumidor y (4) percepcion. Esta organizacion semantica es relevante

porque revela que el storytelling no aparece como un elemento accesorio, sino como el
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punto desde el cual se articulan tanto la dimension efectiva de la comunicacién como la
construccion de identidad de marca. En otras palabras, el relato emocional no es entendido
por los expertos como “un adorno” de la publicidad, sino como la via mediante la cual la

marca adquiere significado para el pablico.

El analisis comparativo de ambas figuras permite identificar tres ideas de fondo.
Primero, que el storytelling emocional se concibe como un recurso de posicionamiento
simbolico, porque ayuda a fijar en la mente del consumidor una identidad reconocible.
Segundo, que su eficiencia depende de la capacidad de la narrativa para activar emociones
especificas depende de la capacidad de la narrativa para activar emociones especificas y
no solo de captar atencidn. Y tercero, que el valor de la estrategia se define por su relacion
con el consumidor, no por la creatividad aislada del mensaje. Esto ya permite responder
parcialmente a la primera pregunta de investigacion, porque muestra que el impacto del
storytelling en la percepcion de marca se produce a través de la asociacion entre relato,
emocion e identidad, mas que mediante la exposicion directa a atributos del producto.

Tabla 2

Categorias y cddigos identificados en el analisis del storytelling emocional en Nike y
Adidas

Categoria Subcategoria Cadigo Evidencia en Interpretacion
Principal identificado entrevistas y

grupos focales

Narrativas Historias de Los entrevistados Generan aspiracion
inspiracionales superacion mencionan relatos e inspiracién

de atletas y esfuerzo

Estrategias  de personal
storytelling
emocional
Representacion Figuras Participantes Refuerzan la
simbdlica deportivas e identifican atletas y credibilidad
influencers celebridades en
camparias

10



Estrategias de Valores sociales Inclusion y Expertos Favorecen la
storytelling diversidad mencionan valores conexion con la
emocional sociales en Generacion Z
campafas
Identidad de marca Marca Asociada al Imagen
motivacional rendimiento y logro  aspiracional
Percepcion  de .
(Nike)
marca
Estilo de vida Marca  cultural Asociada a moda y Identidad lifestyle
(Adidas) cultura urbana
Conexién Identificacion Inspiracién y Jbévenes se sienten Fortalecen vinculo
emocional aspiracion motivados por las emocional
camparias
Recordacion de Impacto Campafias Participantes Mejora la memoria
marca publicitario memorables recuerdan atletas y de marca
colaboraciones
Preferencia de Intencion de Influencia Las narrativas Apoya la
marca compra emocional influyen en interés diferenciacion
de compra
Factores Evaluacion del Aspectos Aspectos Decisién de
complementario  producto mencionados por mencionados por compra

S

los jovenes

los jovenes

multifactorial

Nota: Categorizacion y Caodigos identificados del levantamiento de informacion entre

ambas marcas.

El analisis de las entrevistas y grupos focales permitié identificar diversas

estrategias de storytelling emocional utilizadas por las marcas analizadas. En primer

11



lugar, se observa la presencia de narrativas inspiracionales basadas en historias de
superacion personal y esfuerzo deportivo. Los participantes sefialaron que este tipo de
relatos genera emociones asociadas con la motivacion, el esfuerzo, la aspiracion, lo que
contribuye a fortalecer la conexidn simbdlica entre los consumidores y las marcas

deportivas.

Asimismo, se identifico el uso recurrente de figuras deportivas, celebridades e
influencers dentro de campafias publicitarias. Este recurso narrativo refuerza la
credibilidad del mensaje y facilita la identificacion del publico con los valores
transmitidos por la marca. En este sentido, diversos estudios han sefialado que la
participacion de figuras publicas en las estrategias de comunicacion digital influye en la
construccidn de percepciones de marca entre los consumidores jovenes (Martin Critikian
etal., 2022).

Otro aspecto relevante identificado en el analisis corresponde a la incorporacion
de valores sociales como inclusion, diversidad y comunidad dentro de las narrativas de
marca. Estos elementos reflejan una estrategia orientada a conectar con las expectativas
culturales de la Generacion Z, un segmento que suele valorar empresas que comunican

principios coherentes con sus identidades y estilos de vida (Cancino Gémez et al, 2023).

Figura 3

Nube de palabras de los grupos focales
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Nota: Nube de palabras realizada a través de los 3 grupos focales.
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Los grupos focales permiten contrastar esta lectura con la experiencia del
consumidor. En la Hustracion 3, la nube de palabras correspondientes a los jovenes de
Cuenca presenta una configuracion distinta a la de los expertos, con términos como Nike,
Adidas, zapatos, comodidad, personas, campanas e influencers. Esto indica que, para los
consumidores, el storytelling emocional no se presenta como una categoria conceptual,
sino como experiencia integrada al uso, la recordacion y la valoracion del producto.
Mientras los expertos describen la estrategia, los jovenes la viven a través de campafas
especificas, figuras visibles y atributos concretos del consumo. Esta diferencia no es un
problema metodoldgico, sino un hallazgo importante: muestra que la narrativa solo

adquiere valor cuando se traduce en una experiencia significativa para el publico.

Figura 4

Red de palabras de los grupos focales
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Nota: Red de palabras realizada a través de los 3 grupos focales.

La llustracion 4, correspondiente a la red de similitud de los grupos focales,
profundiza esta idea al mostrar que la marca se configura como ndcleo del discurso,
conectando con campafas, emociones, consumo, productos, Nike y Adidas. Esta
estructura revela que la percepcion de marca en los consumidores no se organiza
exclusivamente alrededor de la emocion ni del producto, sino de la relacion entre ambos.

Alli radica uno de los hallazgos méas importantes del estudio: el storytelling emocional si
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incide en la manera en que los jovenes interpretan a la marca, pero lo hace dentro de una
evaluacion donde siguen teniendo peso la comodidad, el disefio, el precio y la
funcionalidad. Es decir, la emocion aproxima al consumidor de la marca, pero no elimina

la racionalidad de la compra.

El andlisis integrado de las Figuras 3 y 4 permite observar que, en el caso de los
consumidores, la percepcion de marca no se construye Unicamente a partir de la
frecuencia de los términos, sino también de la forma en que estos se relacionan dentro de
su experiencia. Mientras la nube de palabras evidencia los elementos mas presentes en el
discurso, la red de similitud muestra cémo estos articulan en torno a la marca.
confirmando que la interpretacion del consumidor se configura a partir de la interaccion

entre aspectos emocionales y funcionales.

Tabla 3

Comparacion de la narrativa emocional y percepcion de marca entre Nike y Adidas en

la Generacion Z.

Dimensién analizada

Nike

Adidas

Interpretacién

Enfoque narrativo

Protagonistas

Emociones

predominantes

Percepcion de marca

Conexion con la

Generacion Z

Recordacién

Superacion personal y

alto rendimiento

Atletas de élite

Inspiracion y

motivacion

Marca aspiracional

deportiva

Basada en logro y

esfuerzo

Asociada a campafias

deportivas

Estilo de vida y cultura

urbana

Deportistas, artistas e

influencers

Identificacion y

pertenencia

Marca lifestyle

deportiva

Basada en identidad

social

Asociada a
colaboraciones

culturales

Identidades narrativas

diferenciadas

Adidas amplia la

narrativa cultural

Diferentes tipos de

conexion emocional

Posicionamientos

distintos

Diferentes formas de

identificacion

Narrativas influyen en

la memoria
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Influencia en Orientada al Orientadas al estilo y Segmentacion implicita

preferencia rendimiento comodidad del consumidor

Nota: Diferencias entre las narrativas emocionales que presenta cada marca en sus

campafas comunicacionales.

En la Tabla 3 se analiza de manera comparativa la narrativa emocional y la
percepcion de marca entre Nike y Adidas en la Generacion Z. En la dimension del
enfoque narrativo, se evidencia que Nike se orienta hacia la superacién personal y el alto
rendimiento, mientras Adidas se vincula con el estilo de vida y la cultura urbana. Esta
diferencia muestra que cada marca construye un marco simbolico propio que define la

forma en que el consumidor interpreta su identidad.

En relacion con los protagonistas, Nike recurre principalmente a atletas de élite,
mientras Adidas incorpora deportistas, artistas e influencers. Esta distincion evidencia
que los referentes utilizados no solo representan a la marca, sino que materializan los

valores que cada narrativa busca transmitir, reforzando su coherencia interna.

En cuanto a las emociones predominantes, Nike se asocia con la inspiracion y la
motivacién, mientras Adidas genera identificacion y sentido de pertenencia. Esto permite
observar que el vinculo emocional no es homogéneo, sino que adopta distintas formas
segun el posicionamiento narrativo de cada marca. Respecto a la percepcion de marca,
Nike se consolida como una marca aspiracional deportiva, mientras Adidas se posiciona
como una marca lifestyle deportiva. Esta diferencia sintetiza las demas dimensiones, ya
que refleja como la narrativa se traduce en iméagenes de marca diferenciadas en la mente

del consumidor.

En la conexidén con la Generacion Z, Nike establece su vinculo a partir del logro
y el esfuerzo, mientras Adidas lo hace desde la identidad social. Esto evidencia que cada
marca conecta con distintas formas de identificacion dentro del mismo segmento
generacional. En la dimension de recordacion, Nike se asocia a camparfias deportivas y
Adidas a colaboraciones culturales, lo que indica que la memoria de marca esta

influenciada por el tipo de narrativa que cada una desarrolla.

Finalmente, en la influencia en la preferencia, Nike se orienta al rendimiento y

Adidas al estilo y la comodidad. Este resultado confirma que el storytelling emocional
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influye en la decisién de compra, pero lo hace en conjunto con factores funcionales,
evidenciando que la eleccion del consumidor es el resultado de la interaccion entre

dimensiones emocionales y racionales.

5. Discusién

Impacto del storytelling emocional en la percepcidn de marca e intencién de compra

Los resultados obtenidos en este trabajo de investigacion cualitativa evidencian
que el storytelling emocional influye significativamente en la percepcion de marca de los
consumidores de la Generacion Z en la ciudad de Cuenca, al activar asociaciones
simbdlicas relacionadas con inspiracion, identidad y pertenencia. Este hallazgo se
sustenta en los grupos focales, donde los participantes relacionaron espontaneamente a
las marcas con términos como “motivacion” y “estilo de vida”, lo que indica que la
narrativa trasciende los atributos funcionales del producto y se posiciona en un plano

simbdlico.

En el caso de Nike, campafias como “You Can’t Stop Us” y “Just Do It”
evidencian el uso de storytelling basado en la superacién personal, donde se presentan
protagonistas que enfrentan obstaculos y logran superarlos. Esta estructura narrativa tipo
conflicto, esfuerzo y logro, permite generar una conexion emocional basada en la
inspiracion. Cémo sefial6 un participante: “Nike te hace sentir que puedes lograrlo aunque
sea dificil”, lo que demuestra como la narrativa impacta directamente en la percepcion de

la marca y contribuye a construir un posicionamiento aspiracional.

Por otro lado, Adidas, emplea estrategias de storytelling centradas en el estilo de
vida y la cultura urbana, como se observa en campafias vinculadas a colaboraciones con
artistas y comunidades creativas. En este caso, la narrativa no se enfoca Gnicamente en el
rendimiento deportivo, sino en la construccion de identidad y expresion personal. Esto se
refleja en comentarios como: “Adidas es mas de estilo, de como te ves y te identificas”,
lo que evidencia una conexién distinta con el consumidor, basada en la pertenencia social
y la autoexpresion. Estos hallazgos coinciden con el enfoque del branding emocional,
segun el cual las narrativas permiten que los consumidores interpreten la marca como un
sistema de valores y significados mas alla de los atributos funcionales del producto
(Hernandez Soria et al., 2021).
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No obstante, los resultados muestran que la intencién de compra no depende
exclusivamente de la conexion emocional. Los participantes indicaron que factores como
el disefio, la comodidad y el precio siguen influyendo en la decision final. Esto sugiere
que, aunque el storytelling fortalece la actitud hacia la marca, la compra se consolida
cuando existe coherencia entre la narrativa y la experiencia real del producto,

coincidiendo con lo planteado por Chen (2023).

Desde la perspectiva del marketing de contenidos, las narrativas difundidas en
entornos digitales pueden fortalecer la intencion de compra cuanto logran generar
engagement y transmitir valores asociados al producto, permitiendo que los consumidores

desarrollen vinculos mas cercanos con las marcas (Vega Atiencie et al., 2025).

Estrategias de storytelling emocional en Nike y Adidas

El andlisis evidencia diferencias claras en las estrategias del storytelling utilizadas
por ambas marcas. Nike se posiciona a través de narrativas aspiracionales centradas en el
alto rendimiento, la resiliencia y la superacion individual, lo que coincide con estudios
que destacan su estrategia de branding emocional basada en valores como innovacion,
esfuerzo y excelencia (Wu, 2022). En este sentido, la marca utiliza recursos como
protagonistas aspiracionales, relatos de superacion y mensajes motivacionales que

refuerzan una identidad orientada al logro.

Por otro lado, Adidas se asocia con narrativas vinculadas al estilo de vida, la
comunidad y la cultura urbana. Este contraste puede interpretarse desde la segmentacion
psicografica, ya que las preferencias de marca responden a estilos de vida, motivaciones
y significados simbélicos mas que a variables demogréficas tradicionales (Luna-Arocas,
1998). A través de estas narrativas, Adidas construye una conexion basada en la identidad

colectiva y la expresion individual, lo que permite diferenciarse en el mercado.

Asimismo, estas narrativas contribuyen a consolidar rasgos de personalidad de
marca que facilitan su diferenciacion en el mercado (Cancino Gomez et al., 2023). En
este sentido, Nike proyecta una personalidad asociada a la competencia, la determinacién
y la superacion, mientras que Adidas se vincula con atributos de autenticidad, creatividad

y pertenencia social.

En este contexto, el storytelling corporativo se convierte en un recurso estratégico
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para fortalecer el valor percibido de la marca. Las historias de marca permiten transmitir
experiencias y significados que facilitan la identificacion emocional del consumidor con
la empresa, contribuyendo a la construccion de relaciones mas duraderas entre las marcas

y su audiencia (Derevianko & Ivanova, 2019).
Percepciones de la Generacién Z frente al storytelling emocional

Los resultados muestran que la Generacion Z presenta una actitud receptiva hacia
las narrativas emocionales, aunque también critica. Esta receptividad se evidencia en la
valoracion positiva de contenidos que generan identificacion e inspiracion; sin embargo,

también se observa una evaluacion constante de la autenticidad del mensaje.

En los grupos focales, los participantes destacaron la importancia de la
credibilidad, sefialando que “cuando las marcas cuentan historias reales generan mas
conexion” y “que cuando se siente forzado, pierde credibilidad”. Esto demuestra que la
conexion emocional no depende unicamente del contenido narrativo, sino de su

coherencia con la identidad de la marca y la percepcion del consumidor.

Esta tendencia coincide con estudios que sefialan que el storytelling estratégico
debe basarse en experiencias y significados compartidos para mantener legitimidad
cultural en entornos digitales saturados (Sanchez-Riafio & Sojo-Gomez, 2024). Cuando
las narrativas logran reflejar valores que los consumidores consideran relevantes para su

identidad, se incrementa la probabilidad de generar identificacion y recordacion de marca.

Ademas, la interpretacion de las campafias esta influida por el formato digital. En
el contexto ecuatoriano, la efectividad de las estrategias dirigidas a la Generacion Z
depende de contenidos visuales y dindmicos en redes sociales como Instagram o TikTok
(Quevedo-Espinoza & Vidal-Fernandez, 2023). Lo que coincide con lo observado en los
grupos focales, donde los participantes sefialaron que las campafias digitales influyen en
la forma en que perciben las marcas deportivas, especialmente cuando el contenido es

breve, visual y emocionalmente atractivo.

Asimismo, estudios han sefialado que los influencers y creadores de contenido
desempefian un papel relevante en la forma en que los jovenes interpretan las marcas, ya
que funcionan como mediadores culturales que transmiten valores, estilos vida y

experiencias asociadas al consumo (Martin Critikian et al., 2022)
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Conexién emocional, recordacion y preferencia de marca

Los hallazgos evidencian que emociones como inspiracion, superacion y
pertenencia favorecen la conexion emocional con las marcas deportivas, reforzando su
recordacion. En el caso de Nike, la recordacion se relaciona con campafias icénicas y
figuras aspiracionales que refuerzan su posicionamiento motivacional, mientras que en
Adidas se vincula con la cultura deportiva compartida y el estilo de vida. Estos resultados
son consistentes con lo planteado por Opelik y Voracek (2025), quienes sefialan que la
percepcion de marca en Nike y Adidas se construyen a partir de asociaciones simbdlicas
diferenciadas, donde Nike se posiciona en torno al rendimiento y logro individual,
mientras que Adidas se orienta hacia una identidad mas cultural y colectiva. Asimismo,
coinciden con Voracek (2019), quien destaca que el marketing deportivo actual utiliza
narrativas emocionales y contenido experiencial para fortalecer la conexiéon con los
consumidores y mejorar la recordacion de marca. No obstante, a diferencia de estos
estudios desarrollados en contextos europeos, los resultados de esta investigacion
evidencian que en el contexto local de Cuenca la conexién emocional se encuentra
fuertemente influenciada por la identificacion cultural y el consumo digital, lo que aporta
una perspectiva contextual especifica al andlisis del storytelling emocional en la
Generacion Z.

En este sentido, el storytelling emocional contribuye a generar preferencia inicial
hacia la marca al facilitar la identificacién con sus valores. Sin embargo, la lealtad se
consolida cuando existe coherencia entre la narrativa comunicada y la experiencia real
del consumidor, especialmente en un contexto digital donde la Generacion Z tiene acceso
constante a informacién comparativa y opiniones en linea (Chen et al., 2024; Quevedo-
Espinoza & Vidal-Fernandez, 2023).

Asimismo, Pérez Gonzalez et al. (2018) sefialan que las empresas que desarrollan
atributos simbolicos claros y consistentes pueden posicionarse con mayor fuerza en la
mente del consumidor, favoreciendo la construccion de relaciones mas duraderas con su

publico objetivo.

6. Conclusiones

En respuesta a la pregunta de investigacion planteada, se concluye que el

storytelling emocional tiene un impacto significativo en la percepcion de marca de los
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consumidores de la Generacion Z en la ciudad de Cuenca, al activar asociaciones
simbdlicas relacionadas con la inspiracion, la identidad y la pertenencia. No obstante, su
influencia en la intencion de compra es parcial, ya que esta se encuentra condicionada por
factores funcionales como el disefio, la comodidad y el precio, evidenciando que la
decision de compra responde a un proceso multifactorial donde interactian dimensiones

emocionales y racionales.

En relacion con el objetivo general, se logré analizar el impacto del storytelling
emocional en la percepcion de marca e intencién de compra, identificando que las
narrativas de marca no solo comunican mensajes, sino que funcionan como estructuras
simbdlicas que influyen en la forma en que los consumidores interpretan, recuerdan y

valoran las marcas.

Respecto a los objetivos especificos, en primer lugar, se identificaron las
principales estrategias de storytelling emocional empleadas por las marcas, entre las que
destacan las narrativas inspiracionales, el uso de figuras aspiracionales, como atletas e
influencers, y la incorporacion de valores sociales como inclusion, diversidad y
comunidad. Estas estrategias fortalecen la conexion emocional y contribuyen a la

construccidn de una personalidad de marca diferenciada.

En segundo lugar, se describieron las percepciones y actitudes de la Generacion
Z, evidenciando que los consumidores presentan una actitud receptiva, pero critica frente
a las narrativas emocionales. En este sentido, valoran la autenticidad, la credibilidad y la
coherencia del mensaje, lo que resalta la importancia de la transparencia en la

comunicacion de marca dentro de entornos digitales.

En tercer lugar, se comparé el grado de conexion emocional y recordacion de
marca entre Nike y Adidas, identificando que Nike construye una imagen aspiracionales
basada en la superacion personal y el rendimiento individual, mientras que Adidas se
posiciona en torno al estilo de vida, la autoexpresion y la pertenencia social. Estas
diferencias evidencian que ambas marcas generan distintos tipos de conexion emocional

dentro del mismo segmento generacional.

Finalmente, se comprendio la influencia del storytelling emocional en la

preferencia y lealtad hacia las marcas, determinando que, si bien las narrativas influyen
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en la preferencia inicial, la lealtad se consolidad Gnicamente cuando existe coherencia

entre el discurso de la marca y la experiencia real del producto.

En sintesis, la principal contribucion de esta investigacion radica en el analisis del
storytelling emocional desde un contexto local, evidenciando cémo las narrativas
globales de Nike y Adidas son interpretadas de manera particular por los jovenes de la
ciudad de Cuenca, quienes combinan la conexién emocional con una evaluacion racional
del producto. Esto permite comprender que el impacto del storytelling depende tanto de
las estrategias de la marca como de las caracteristicas del consumidor en contextos

especificos.

7. Declaratorio de uso de 1A

El presente trabajo de titulacion ha contado con el apoyo de herramientas de
inteligencia artificial, tal como ChatGPT para fines de mejora en la redaccion, correccion
gramatical y claridad del texto. En ninguin caso dichas herramientas fueron utilizadas para
la generacion de contenido académico, andlisis de resultados o desarrollo de ideas

principales.

La autoria, el contenido, los analisis y las conclusiones de este trabajo son
responsabilidad exclusiva del autor.
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