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RESUMEN

El marketing emocional se centra en crear conexiones profundas con los consumidores, influyendo en sus decisiones
de compra a través de emociones. Este estudio tiene como objetivo determinar cémo el marketing emocional puede
convertirse en un factor diferenciador para las marcas emergentes en el sector de restaurantes de comida rapida en la
ciudad de Latacunga, Ecuador. Se utilizd una metodologia mixta, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos a
través de encuestas. Los resultados muestran que la autenticidad de la marca mejora significativamente la percepcion
del consumidor y que las emociones evocadas por los anuncios influyen positivamente en las decisiones de compra.
Un 78.67% de los encuestados considera que el marketing emocional es Util para la recomendacion de marcas emer-
gentes. En conclusion, transmitir valores emocionales como autenticidad y cercania es fundamental para la lealtad del
cliente, destacandose como una estrategia efectiva en un entorno competitivo. Las marcas emergentes deben centrar-
se en estos aspectos para diferenciarse y construir relaciones significativas con sus consumidores.

Palabras clave: Consumidor, Promocion de ventas, Estrategia, Valores sociales, Publicidad.

ABSTRACT

Emotional marketing focuses on creating deep connections with consumers, influencing their purchasing decisions
through emotions. This study aims to determine how emotional marketing can become a differentiating factor for emer-
ging brands in the fast-food restaurant sector in the city of Latacunga, Ecuador. A mixed methodology was used,
combining qualitative and quantitative approaches through surveys. The results show that brand authenticity signifi-
cantly improves consumer perception and that the emotions evoked by advertisements positively influence purchase
decisions. 78.67% of the respondents consider that emotional marketing is useful for the recommendation of emerging
brands. In conclusion, conveying emotional values such as authenticity and closeness is fundamental for customer
loyalty, standing out as an effective strategy in a competitive environment. Emerging brands should focus on these
aspects to differentiate themselves and build meaningful relationships with their consumers.

Keywords: Consumer, Sales promotion, Strategy, Social values, Advertising.
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INTRODUCCION

El marketing emocional se enfoca en establecer conexio-
nes con los consumidores a un nivel emocional, en lugar
de limitarse a apelar a la légica o a las caracteristicas
del producto. Este enfoque se fundamenta en la nocion
de que las decisiones de compra estan profundamente
influenciadas por las emociones, y las marcas que logran
crear vinculos emocionales pueden fomentar la lealtad
y preferencia entre sus clientes. En el ambito del neuro-
marketing, se analiza como las emociones impactan el
comportamiento del consumidor, utilizando herramientas
como el electroencefalograma (EEG) para medir la acti-
vidad cerebral ante estimulos de marketing, como logos
y anuncios. Asimismo, el uso de imagenes y metéaforas,
tal como lo propone la técnica ZMET de Gerald Zaltman,
permite desvelar las motivaciones inconscientes de los
consumidores, 10 cual es esencial para disefiar campa-
nas que resuenen emocionalmente. Dicho de otro modo,
el marketing emocional no solo busca la venta de un pro-
ducto, sino crear una experiencia significativa que se ali-
nee con los valores y sentimientos de los consumidores,
lo que resulta en una mayor lealtad hacia la marca y un
incremento en las intenciones de compra (Ortegon et al.,
2015).

El sector de restaurantes locales en Ecuador es variado,
la diversidad culinaria es un rasgo distintivo, presentan-
do especialidades tradicionales, asi como propuestas de
cocina de diversas partes del mundo. Por estas razones,
se ha observado un crecimiento en los restaurantes de
comida rapida locales, que proporcionan opciones como
empanadas y salchipapas, hamburguesas en formatos
accesibles y rapidos. La pandemia de COVID-19 tuvo un
impacto considerable en este sector, forzando a muchos
establecimientos a cerrar temporalmente o adaptarse a
modelos de entrega y comida para llevar. Sin embargo,
muchos no han logrado recuperarse y ajustarse a las nue-
vas exigencias del mercado.

En un esfuerzo por promover la sostenibilidad, algunos
restaurantes han comenzado a implementar préacticas
responsables, utilizando ingredientes organicos y de pro-
duccion local, lo que beneficia a los agricultores y atrae
a consumidores preocupados por el medio ambiente. La
comida callejera, una parte esencial de la cultura gastro-
némica ecuatoriana, complementa la oferta de restauran-
tes formales, con vendedores que ofrecen una variedad
de platos en mercados y calles (Cueva & Jacome, 2024).

De la misma manera el sector de restaurantes de comida
rapida en la region Sierra de Ecuador ha experimenta-
do un notable crecimiento en los ultimos afios. Segun el
analisis del documento, el sector de alimentos y bebidas,
que incluye estos establecimientos, representa una parte
fundamental de la oferta gastronémica del pais. En 2019,
Ecuador registra 16,443 establecimientos de servicios de

comida, de los cuales una proporciéon significativa co-
rresponde a restaurantes, cafeterias y fuentes de soda.
Aungue el informe no proporciona cifras especificas para
la comida rapida en la region Sierra, destaca que el 65%
de los establecimientos de hoteles y restaurantes se en-
cuentran en esta area, lo que sugiere una fuerte presen-
cia de este tipo de negocios (Marin et al., 2021).

En Latacunga se han identificado diversos restauran-
tes de comida rapida que ofrecen una amplia gama de
opciones para los consumidores. Entre ellos se desta-
ca California, situado en el Centro Comercial California,
conocido por su solida imagen corporativa y su variada
oferta en el menu, aunque presenta algunos inconvenien-
tes, como la lentitud en los tiempos de preparacion y una
alta rotacion de personal. Como complemento, estan los
nuevos proyectos que planean establecerse en la ciudad,
centrandose en ofrecer un servicio de calidad y amigable,
con la intencion de convertirse en uno de los referentes
en el sector de comida rapida, aprovechando la creciente
demanda en la region. En general, el sector de comida
réapida en Latacunga ha experimentado un notable creci-
miento, con un aumento del 8% hasta el afio 2016, lo que
sefiala un mercado en expansion y oportunidades para
nuevos emprendimientos en este campo (Chavéz, 2018).

La diferenciacién de marca implica la habilidad de ajus-
tar productos y servicios a las preferencias y necesida-
des particulares de los consumidores, lo que potencia
su satisfaccion. Esta estrategia permite a las empresas
presentar una amplia gama de opciones sin incurrir en
costos elevados, lo que puede fomentar una mayor leal-
tad del cliente y una clara diferenciaciéon en el mercado.
De manera que, puede aplicarse en multiples etapas de
la cadena de valor, lo que refuerza la relacion entre el
consumidor y la marca, convirtiéndose en un factor clave
para el éxito en el competitivo ambito de la comida rapida
(Cardozo et al., 2014).

Una marca es una construccion simbdlica que encarna la
identidad de un producto, servicio 0 empresa. La esen-
cia de una marca se manifiesta a través de una prome-
sa destinada a satisfacer las expectativas de su publico
objetivo. La estructura de una marca abarca sus valores,
atributos y beneficios, elementos esenciales para desta-
car en el mercado y forjar una conexion emocional con los
consumidores.

Por lo tanto, una marca no se limita a su logotipo o nom-
bre; también se define por la historia que narra, los valores
que encarnay la experiencia que brinda a los consumido-
res. La comunicacion efectiva de estos aspectos es fun-
damental para edificar una identidad sélida y perdurable.

De modo que, el posicionamiento de la marca es un as-
pecto crucial en el marketing, ya que se refiere a la ma-
nera en que los consumidores perciben una marca en
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comparacion con sus competidores. Este concepto des-
empefia varias funciones clave. En primer lugar, facilita
la diferenciacion al resaltar las caracteristicas unicas y
beneficios de una marca, lo cual es especialmente im-
portante en mercados saturados donde los consumidores
cuentan con multiples opciones. Asi, el posicionamiento
influye en la percepcion del valor de la marca; una marca
bien posicionada puede ser considerada de mayor cali-
dad o mas atractiva, lo que puede justificar precios mas
altos.

Lo mismo ocurre con un buen posicionamiento el cual
fomenta la fidelizacion del cliente, dado que los consu-
midores desarrollan una conexiéon emocional con la mar-
ca, traducido en compras repetidas y recomendaciones.
También actlia como una guia para las estrategias de
marketing, proporcionando un marco que ayuda a definir
el mensaje a comunicar y los canales a utilizar. En otro
sentido, al aumentar el reconocimiento y la visibilidad de
la marca, el posicionamiento puede ofrecer una ventaja
competitiva, permitiendo a las organizaciones captar y
retener clientes de manera mas eficaz.

Asi como el posicionamiento claro que permite a las mar-
cas adaptarse a las tendencias del mercado y a las cam-
biantes preferencias de los consumidores, asegurando su
relevancia a lo largo del tiempo. En otras palabras, el po-
sicionamiento de la marca es fundamental para construir
una identidad solida, atraer y retener clientes, y alcanzar
el éxito a largo plazo en el mercado (Surdez et al., 2024).

Es preciso insistir en que, para implementar el posicio-
namiento de marca de manera efectiva, es esencial se-
guir varios pasos fundamentales. Para empezar, se debe
identificar la posicion actual, lo que implica comprender
como los consumidores perciben la marca en este mo-
mento. Esto requiere realizar investigaciones de mercado
para recoger opiniones, sentimientos y percepciones so-
bre la marca y sus competidores. Una vez claro el estado
actual, el siguiente paso es definir la posicion deseada;
es decir, establecer como se quiere que los consumido-
res vean la marca, incluyendo los atributos y beneficios
que se desean resaltar.

La diferenciacion es otro aspecto crucial, ya que es nece-
sario identificar y comunicar las caracteristicas que hacen
Unica a la marca en comparacion con la competencia.
Esto puede abarcar aspectos del producto, la calidad del
servicio o los valores de la empresa que resuenen con
el publico objetivo. A continuacion, se deben desarrollar
estrategias de comunicacion que alineen la marca con el
estilo de vida y las aspiraciones del consumidor, utilizan-
do canales de marketing digital, como las redes sociales,
para fortalecer la conexién con los clientes.

También, es vital asegurar la consistencia en la experien-
cia del cliente, garantizando que todos los puntos de con-
tacto, desde la atencion al cliente hasta la presentacion

de la marca, reflejen la imagen deseada. La evaluacion
continua de la efectividad de las estrategias de posicio-
namiento es fundamental; esto se logra mediante métri-
cas de rendimiento y retroalimentacion de los clientes, y
estar dispuesto a ajustar la estrategia cuando sea nece-
sario para mantener la relevancia y la conexién con el pu-
blico (Surdez et al., 2024).

El marketing emocional se enfoca en establecer una co-
nexion con los consumidores a través de sus emociones,
en lugar de limitarse a presentar las caracteristicas o be-
neficios de un producto. Este enfoque tiene como objetivo
crear una relacion mas profunda y significativa entre la
marca y el consumidor, lo que puede traducirse en una
mayor lealtad y preferencia por la marca.

Las emociones juegan un papel fundamental en la deci-
sion de compra, ya que estudios han demostrado que las
emociones positivas pueden aumentar tanto la intencién
de compra como la satisfaccion del cliente. A su vez este
tipo de marketing a menudo apela a los sentidos del con-
sumidor, empleando elementos visuales y auditivos que
provocan respuestas emocionales, lo cual esté relaciona-
do con el neuromarketing y su estudio sobre cémo los
estimulos sensoriales afectan la toma de decisiones.

Dicho de otro modo, el marketing emocional es una estra-
tegia poderosa que va mas alla de la simple venta de un
producto; busca construir una conexién emocional con
los consumidores, lo que puede resultar en una mayor
lealtad y en el éxito a largo plazo de la marca (Fondevila
et al., 2023).

El marketing emocional se implementa a través de diver-
sas estrategias que buscan establecer una conexiéon pro-
funda con los consumidores. Una de las maneras mas
efectivas es mediante narrativas poderosas; las marcas
cuentan historias que resuenan con las vivencias y senti-
mientos de su audiencia, ya sea a través de relatos sobre
su fundacion, testimonios de clientes o historias que refle-
jan sus valores. Estas narrativas bien construidas fomen-
tan la empatia y la conexién emocional.

Lo mismo ocurre con otra estrategia clave que es la crea-
cion de experiencias memorables. Las marcas pueden
disefiar eventos, promociones interactivas o experiencias
en tiendas que involucren activamente a los consumido-
res, evocar emociones positivas y dejar una huella dura-
dera en su memoria. De igual forma, el uso de imagenes
y musica en la publicidad también juega un papel fun-
damental, ya que la seleccion de melodias nostélgicas o
imagenes que evocan felicidad puede fortalecer el vincu-
lo emocional con la marca.

El marketing de causa es otra tactica efectiva; al aso-
ciarse con causas sociales o ambientales, las marcas
pueden generar una respuesta emocional positiva en los
consumidores, quienes tienden a sentirse mas leales y
comprometidos con aquellas que apoyan causas que les
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importan. Algo semejante ocurre con la segmentacion
emocional permite a las marcas dirigirse a su audiencia
no solo en funcion de datos demograficos, sino también
de emociones y valores, lo que posibilita la creacion de
mensajes mas personalizados que resuenen con las mo-
tivaciones de diferentes grupos.

El uso del humor en las campanas publicitarias también
puede ser muy poderoso, ya que provoca sensaciones
agradables que hacen que los consumidores recuerden
y compartan la marca con mayor facilidad. La interaccion
en redes sociales permite a las marcas conectar direc-
tamente con los consumidores, respondiendo a sus co-
mentarios y compartiendo contenido que resuena emo-
cionalmente, lo que ayuda a construir una comunidad y
fortalecer la relacion con la audiencia. Vale la pena sefa-
lar que compartir testimonios y resefias de clientes satis-
fechos puede generar confianza y conexion emocional,
siendo las experiencias positivas especialmente persua-
sivas (Ferruz et al., 2023).

Sobre la base de lo anterior se formula la siguiente pregun-
ta de investigacion: ;Cémo puede el marketing emocio-
nal actuar como un factor diferenciador para las marcas
emergentes en un entorno competitivo? Por esta razén
el objetivo planteado es: determinar como el marketing
emocional puede convertirse en un factor diferenciador
para las marcas emergentes en el sector de restaurantes
de comida répida en la ciudad de Latacunga.

MATERIALES Y METODOS

El paradigma de investigacion utilizado en este estudio
fue mixto, el mismo que fusiona métodos cuantitativos y
cualitativos en un solo estudio o en una serie de ellos, con
el proposito de abordar fendmenos de manera integral y
enriquecedora. Al combinar las fortalezas de ambos enfo-
ques, se logra una comprension mas completa y profun-
da de los temas investigados. Este método se caracteriza
por la integracion de la recoleccion y anélisis de datos nu-
méricos con datos no numéricos, 10 que permite una ex-
ploracion mas rica de los fendmenos. Incluso, emplea la
triangulacion, utilizando diversas fuentes y métodos para
examinar un fendomeno desde distintas perspectivas, o
que aumenta la validez y confiabilidad de los hallazgos
(Medina et al., 2023).

Este enfoque es particularmente Util en campos comple-
jos como la percepcion de clientes cuando se trata de
diferenciacion de marcas, donde interactian multiples
variables y la diversidad humana, facilitando una mejor
comprension de las dinamicas en juego. Asi, la interac-
cion entre los métodos puede revelar nuevas areas de
interés y preguntas de investigacion que no habrian sur-
gido al utilizar un unico enfoque (Goméz & Maldonado,
2015).

También busca que los resultados cuantitativos y cualita-
tivos se complementen, promoviendo una convergencia
que enriguece la comprension del fenémeno estudiado.
Su flexibilidad en el disefio permite adoptar enfoques se-
cuenciales, concurrentes o transformacionales, segun las
preguntas de investigacion y los objetivos del estudio. Lo
mas importante es que, la investigacion mixta ha gana-
do popularidad en diversas disciplinas, ya que permite
abordar preguntas complejas y ofrece una comprension
mas rica y contextualizada de los fendmenos analizados
(Medina et al., 2023).

El método analitico-sintético utilizado, son dos perspecti-
vas complementarias en la l6gica. El enfoque analitico, se
centra en descomponer las proposiciones en sus compo-
nentes lingUisticos para entender las funciones logicas,
facilitando la formalizacion de argumentos. Mientras que,
el enfoque sintético considera las funciones légicas como
relaciones externas a las proposiciones, permitiendo una
comprension mas amplia e independiente de sus elemen-
tos individuales. Ambos enfoques poseen implicaciones
filosoficas y metodoldgicas que, al ser conciliadas, pue-
den abordar de manera mas efectiva los problemas l6gi-
cos contemporaneos (Barceld, 2009).

Por su parte, el método inductivo-deductivo fue una base
fundamental en esta investigacion debido a que, es un
enfoque de investigacion que combina el razonamiento
inductivo y deductivo, 0 que permite una comprension
mas profunda de un fendmeno. El método inductivo par-
te de observaciones especificas para formular genera-
lizaciones o teorias, siendo comun en investigaciones
cualitativas que buscan entender la complejidad de un
fendmeno. En contraste, el método deductivo comienza
con una teoria general que se aplica a casos especificos
para hacer inferencias, habitual en investigaciones cuan-
titativas que validan hipdtesis mediante datos numéricos.
La integracion de ambos métodos permite a los inves-
tigadores desarrollar teorias a partir de observaciones
concretas y luego someterlas a pruebas deductivas, lo
que refuerza la validez de las conclusiones y enriquece el
analisis al ofrecer una vision (Esparza et al., 2023).

El método histdrico-légico, se basd en el andlisis
histérico con la l6gica deductiva. Este método se emplea
para estudiar fendmenos en su contexto temporal y espa-
cial, lo que permite una comprension mas profunda de su
desarrollo y evolucion a lo largo del tiempo. Una de sus
caracteristicas fundamentales es el analisis de la evolu-
cion temporal, que implica examinar como un fenémeno
ha cambiado a través de las distintas épocas, teniendo
en cuenta las condiciones histéricas que lo han influen-
ciado. Esto facilita la identificacion de patrones y tenden-
cias que podrian no ser evidentes en un analisis estatico
(Hernandez & Mendoza, 2018).

Vol 17 | No.2 | marzo-abril | 2025
Publicacién continua
e5005



El método descriptivo utilizado es un enfoque de investigacion que se centra en la observacion y descripcion de las ca-
racteristicas de fendmenos, grupos o situaciones especificas. Aprovechado en disciplinas como las ciencias sociales,
la educacion y la investigacion juridica, se caracteriza por la observacion detallada sin intervencion, y la recopilacion
de datos mediante encuestas, entrevistas y analisis de documentos. Su objetivo principal es ofrecer una representa-
cion clara de las caracteristicas estudiadas, identificar patrones y generar nuevas hipotesis.

La encuesta es el instrumento que fue empleado en esta investigacion como herramienta para recopilar informacion,
de manera sistematica a través de preguntas dirigidas a los encuestados. Estas preguntas variaron entre cerradas,
con opciones predefinidas, o abiertas, permitiendo respuestas libres, y pueden administrarse de diversas formas,
incluyendo en persona, por teléfono, por correo o en linea. La encuesta tiene multiples propdsitos, siendo uno de los
principales la recopilacion de datos sobre opiniones, actitudes, comportamientos y caracteristica, lo que permite a los
investigadores identificar y analizar tendencias a lo largo del tiempo, facilitando la evaluacion de cambios en la opinion
publica o en el comportamiento social (Esparza et al., 2023).

RESULTADOS Y DISCUSION

Para la presente investigacion, se aplican 75 encuestas a consumidores del sector de restaurantes de comida rapida
de la ciudad de Latacunga. El andlisis se enfoca en el entorno de consumidores actual del sector, buscando compren-
der mejor la adecuacion del marketing emocional como una técnica en un entorno de alta competencia en el mercado
que busca destacar con su marca de entre los demas.

El andlisis pretende entender como la autenticidad de la marca se ha convertido en un tema crucial en el @mbito del
marketing y la gestion de marcas, especialmente en un entorno donde los consumidores buscan conexiones mas
profundas y significativas con las marcas que eligen. En este contexto, la conexiéon emocional juega un papel funda-
mental, ya que puede influir en la percepcion y lealtad destacando la importancia de constituir un laso sentimental con
el consumidor como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Correlacion entre Autenticidad de la marca y la importancia de la conexiéon emocional.

Conexiéon emocional
Ocasio-
. . Frecuente- Muy frecuen- Rara-
Autenticidad de la marca mente temente nal?;en- mente Nunca Total
Mejora significativamente mi
percepcion 9 14 5 3 1 32
Mejora algo mi percepcion 4 8 13 4 0 29
No afecta mi percepcion 2 1 6 2 1 12
Disminuye algo mi percep-
citN 0 0 2 0 0 2
Total 15 23 26 9 2 75 o

Fuente: elaboracion propia.
La tabla describe la correlacion entre las variables de investigacion (Autenticidad de la marca y conexion emocional).

Los resultados de la correlacion entre la autenticidad de la marca y la importancia de la conexién emocional revelan
una tendencia clara hacia la percepcién positiva de la autenticidad. La mayoria de los encuestados indica que una au-
tenticidad elevada en la marca mejora significativamente su percepcion de la misma, lo que sugiere que los consumi-
dores valoran profundamente la autenticidad en sus interacciones con las marcas. De igual manera, hay una cantidad
menor de respuestas que indican que la autenticidad no afecta o disminuye la percepcion, lo que refuerza la idea de
que, en general, la autenticidad es un factor importante para la conexién emocional. La presencia de respuestas que
indican una mejora en la percepcion también resalta la importancia de crear una relacion emocional sélida entre el
consumidor y la marca. Por lo cual, esta relaciéon parece ser un elemento esencial para la lealtad y preferencia hacia las
marcas, sugiriendo que las estrategias que fomentan la autenticidad pueden tener un impacto positivo en la conexion
emocional de los consumidores.

5 Vol 17 | No.2 | marzo-abril | 2025
Publicacién continua
e5005



Por otra parte, en la figura 1, se muestra los resultados correspondientes a los clientes encuestados, en los que se
destaca el impacto que tienen los anuncios y las estrategias de marketing emocional sobre ellos.

Fig 1. Dashboard de: frecuencia del impacto emocional de los anuncios y frecuencia de estrategias de marketing
emocional.

Fuente: elaboracion propia.

La figura 1 exhibe el andlisis grafico de las respuestas obtenidas de los clientes encuestados del sector de restauran-
tes de comida répida de la ciudad de Latacunga.

El analisis sobre la influencia de anuncios que evocan emociones fuertes en la decisidon de compra de productos de
marcas emergentes muestra una percepcion generalizada de que tales anuncios son efectivos. La mayoria de los
encuestados cree que las emociones, ya sea de felicidad, tristeza o inspiracion, juegan un papel significativo en su
comportamiento de compra. Esto indica que las marcas emergentes en este caso los restaurantes de comida rapida
pueden beneficiarse al centrar sus campafas en la alusién de estas emociones, debido a que pueden mejorar la co-
nexion con los consumidores y aumentar la probabilidad de compra. A pesar de ello, también hay una fracciéon que
opina que esta influencia es menor, o que sugiere que no todos los consumidores responden de la misma manera a
las estrategias emocionales. Esta diversidad de opiniones resalta la importancia de comprender a la audiencia y adap-
tar los mensajes de marketing para maximizar su efectividad. En general, se concluye que los anuncios emocionales
tienen el potencial de impactar positivamente las decisiones de compra, pero deben ser disefiados cuidadosamente
para resonar con diferentes segmentos del mercado.

De la misma manera el analisis de la relevancia de las historias emocionales en el marketing de marcas emergentes
revela una percepcién mayoritariamente positiva entre los encuestados. Un numero significativo considera que estas
narrativas son muy relevantes o algo relevantes, lo que indica una fuerte conexion entre las emociones personales y las
estrategias de marketing. La tendencia hacia la apreciacion de este enfoque sugiere que las marcas que utilizan his-
torias que resuenan emocionalmente pueden establecer vinculos méas profundos con su audiencia. Sin embargo, una
pequefia proporcion de respuestas neutras y minimamente negativas indica que, aunque la mayoria valora esta estra-
tegia, existe un segmento que puede no ver su impacto o relevancia de la misma manera. Esto implica que las marcas
emergentes tienen la oportunidad de conectar méas eficazmente con sus consumidores al centrarse en experiencias
humanas auténticas, mientras que también deben considerar las diversas perspectivas dentro de su audiencia.

La exploracion de los resultados sobre la valoracion del impacto del marketing emocional de una marca emergente en
la disposicién a recomendarla a otros, muestra que el 40% de los encuestados considera que el marketing emocional
tiene un impacto muy positivo y Util. Ademas, el 38.67% lo califica como algo positivo y util, lo que indica que una gran
mayoria, sumando un 78.67%, tiene una percepcion favorable hacia esta estrategia. No obstante, un 14.68% se man-
tiene neutral respecto a la efectividad del marketing emocional. En contraste, solo un 1.33% lo considera no positivo en
absoluto, mientras que un 5.33% lo valora como poco positivo. Es relevante notar que no hay respuestas que indican
una percepcion ausente del impacto.
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También a través de la recoleccion y andlisis de datos se pretende comprender que las marcas emergentes se en-
frentan al desafio de destacar y construir relaciones significativas con sus clientes. En esta situacion, la transmision de
valores emocionales como la autenticidad, la cercania y la solidaridad puede jugar un papel crucial. Estas cualidades
no solo generan una conexién mas profunda con la audiencia, sino que también pueden influir en la decision de los
consumidores de apoyar y permanecer fieles a una marca. Con esto en mente, es fundamental explorar la importancia
que tienen estos valores en la percepcion de lealtad hacia las marcas emergentes. La tabla 2 describe la frecuencia
de la importancia de transmitir valores emocionales por parte de las marcas emergente.

Tabla 2. Frecuencias de la importancia de transmitir valores emocionales.

Importanc;amdoec:(r)annasl,glltlr valores Frecuencia Porcentaje Po\;gtlai:gue :g;cx:ltgz
Muy importante 31 41.33 41.33 41.33
Importante 23 30.67 30.67 72.00
Poco importante 10 13.33 13.33 85.33
Moderadamente importante 9 12.00 12.00 97.33
No importante en absoluto 2 2.67 2.67 100.00
Ausente 0 0.00
Total 75 100.00

Fuente: elaboracion propia.

El analisis sobre la importancia de que las marcas emergentes transmitan valores emocionales revela una tendencia
clara hacia la valoracion positiva de esta practica. Una parte significativa de los encuestados considera que transmitir
valores como autenticidad, cercania y solidaridad es fundamental para establecer una relacion de lealtad con una mar-
ca. Esto sugiere que los consumidores estan cada vez mas interesados en conectar con marcas gue no solo ofrezcan
productos, sino que también compartan principios y valores que resuenen con Sus propias experiencias y creencias.
Pero, también existe un pequefio grupo que considera que esta dimensién es menos relevante, o que sugiere que
no todos los consumidores priorizan los valores emocionales de la misma manera. De modo que, es evidente que,
para las marcas emergentes, enfocarse en la comunicacion de valores emocionales puede ser un factor clave para
fomentar la lealtad del cliente y diferenciarse en un mercado competitivo, aunque también deben ser conscientes de
las diversas perspectivas dentro de su audiencia.

Carbache et al. (2020), en los resultados de su investigacion en Bahia de Caraquez resaltan el papel del marketing
emocional en el sector gastronémico, mostrando que la mayoria de los encuestados valora positivamente la efectivi-
dad de la publicidad emocional. Esta percepcion coincide con los hallazgos de Latacunga, donde la autenticidad de
la marca también fomenta la conexiéon emocional, aunque cada contexto presenta enfoques diferentes: En Bahia se
enfoca en las redes sociales, mientras que Latacunga destaca la autenticidad.

El estudio mencionado, sugiere que las marcas emergentes de ambas ciudades pueden beneficiarse de estrategias
que integren eficazmente las plataformas digitales. Aunque en Latacunga se menciona el impacto emocional de la
publicidad, no se enfatiza el uso especifico de redes sociales.

Del Arco (2020), en su investigacion destaca como la conexion emocional es clave para la lealtad del consumidor,
al analizar sus resultados determina que los encuestados eligen un restaurante que ofrezca calidad, servicio, precio,
innovacion, promociones y recompensas, en comparacion con la encuesta realizada para la presente investigacion en
la cual destaca la autenticidad como base de una conexién emocional y autenticidad de marcas con el cliente. Ambas
investigaciones destacan la relevancia de la calidad y la atencién, mostrando que los consumidores buscan no solo
productos de calidad, sino también experiencias significativas que reflejen valores auténticos.

Guerron et al. (2024), afirman en su investigacion que se utilizan elementos visuales y decorativos para crear ambien-
tes atractivos que evocan emociones positivas. Esta estrategia visual se alinea con el enfoque emocional, al compa-
rarlos ambos estudios destacan la importancia de establecer una conexion emocional con los consumidores. Mientras
gue una se enfatiza que la autenticidad de la marca que mejora la percepcion del cliente, otro se enfoca en la atencion
al cliente, debido a que se capacita al personal puede un servicio calido y personalizado, lo que busca fortalecer la
conexion emocional. Los consumidores valoran mas la autenticidad y las emociones asociadas a la marca, mientras
que se priorizan aspectos tangibles como la ambientacion y la calidad de los platillos. Esto indica que, aunque ambos
estudios buscan experiencias significativas, pero solo un analisis enfocado en la calidad del servicio.
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De la Cruz & Hernandez (2021), sefialan que los consu-
midores consideran que el ambiente social influye en sus
decisiones de compra, y el otro porcentaje basa sus elec-
ciones en necesidades. Aunque el impacto de los me-
dios sociales es limitado, reconoce la publicidad como
positiva para sus decisiones. Mientras que un también
se aprecia la atencion personalizada, lo que puede au-
mentar la satisfaccion del cliente. El estudio asegura que
el Neuromarketing y el marketing emocional mejoran el
posicionamiento de los restaurantes al crear conexiones
que enriguecen la experiencia del cliente y facilitan su
decision de compra, corroborando asf los hallazgos ante-
riores sobre la importancia de estos factores en la satis-
faccion del consumidor.

Al comparar el estudio sobre marketing emocional en la
comida rapida de Latacunga con el analisis que realizo
Carpio et al. (2019), de marketing viral en restaurantes tu-
risticos de Puno ciudad de Peru, se destacan similitudes
y diferencias importantes. Estos estudios subrayan la im-
portancia de la conexion con los consumidores, vinculan-
do la autenticidad de la marca con la conexidon emocio-
nal, mientras que se relaciona la conectividad en redes
sociales con la creacion de comunidades. Las emociones
juegan un papel clave en las decisiones de compra, y el
contenido emocional es mas viral por lo que resulta en un
impacto positivo en las estrategias emocionales en ambos
contextos. Sin embargo, Puno se enfoca en el marketing
viral, a su vez presenta limitaciones en la creatividad y
conectividad en redes, mientras que en Latacunga se uti-
liza el marketing emocional como un enfoque mas directo
para fomentar la lealtad y tiene una mejor integracion de
la conexién emocional en sus interacciones de marca.

CONCLUSIONES

La autenticidad de la marca se ha identificado como un
factor crucial que mejora la percepcién de los consumi-
dores, destacando la necesidad de construir lazos emo-
cionales sdlidos para fomentar la lealtad.

Los anuncios que evocan emociones son percibidos
como altamente efectivos en la decision de compra, lo
que sugiere que las marcas emergentes deben centrar-
se en estrategias que conecten emocionalmente con los
consumidores.

La transmision de valores como autenticidad y solidari-
dad es valorada positivamente por los consumidores, evi-
denciando que estos elementos son fundamentales para
establecer relaciones duraderas y leales con las marcas.

Aunque la mayoria de los encuestados responde favo-
rablemente al marketing emocional, existe una porcién
que no lo considera relevante, lo que implica la necesi-
dad de segmentar y personalizar las estrategias de mar-
keting para abordar las distintas percepciones de los
consumidores.

Explorar como las marcas emergentes pueden segmen-
tar su audiencia en funcion de la respuesta emocional a
diferentes estrategias de marketing, analizando la efica-
cia de campafias emocionales en diversos grupos demo-
graficos y su impacto en la lealtad del cliente.
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