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RESUMEN 

Este trabajo analiza el impacto del storytelling emocional en la percepción de marca y 

la intención de compra en consumidores de la Generación Z en la ciudad de Cuenca, 

Ecuador. La investigación se fundamenta en el enfoque del branding emocional y el 

marketing de contenidos. Se plantea que las narrativas de marca construyen vínculos 

simbólicos que trascienden los atributos funcionales del producto. Se utilizó una 

metodología cualitativa de tipo exploratorio-descriptivo mediante la aplicación de 

entrevistas semiestructuradas y grupos focales a jóvenes pertenecientes a la Generación 

Z. Los resultados evidencian que el storytelling emocional influye significativamente en 

la percepción de marca, al generar asociaciones relacionadas con la inspiración, 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 

superación 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 intención de compra 

no depende exclusivamente de la conexión emocional, sino también de factores 

funcionales como el diseño, la comodidad y el precio. Además, se observa que la 

Generación Z presenta una actitud receptiva, pero crítica frente a las narrativas 

emocionales, valorando especialmente la autenticidad y la coherencia del mensaje. En 

este sentido, el estudio aporta una comprensión 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, generación z, 

intención de compra, marketing de contenidos, percepción 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. 


