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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de determinar la incidencia del branding
emocional en la fidelizacién de consumidores de establecimientos, “Plaza Valhalla” Manta; se trata
de una investigacién con disefio correlacional, ejecutada por medio de un enfoque mixto, cuali-
cuantitativo, descriptivo, bibliografico y de campo. Haciendo uso del programa estadistico IBM SPSS
25.0 se analizé y confirmé la fiabilidad del instrumento con el coeficiente alfa de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,968 que demuestra una alta fiabilidad por parte del analisis de 383
encuestas realizadas a habitantes que forman parte del PEA de Manta. Los coeficientes de Tau_b
de Kendall y Rho de Spearman indican una correlacién positiva entre las variables permitiendo
explicar la incidencia del branding emocional en la fidelizacién de consumidores, determinando que
incide positiva y significativamente; lo cual permitié estipular la importancia de aplicar estrategias de
branding emocional para incidir en la fidelizacién de los consumidores.

Palabras clave: branding, marca, emociones, fidelizaciéon de consumidores, conexién emocional.

Abstract

The purpose of this research is to determine the impact of emotional branding on consumer loyalty
in the establishments "Plaza Valhalla" Manta; it is a correlational design research, executed through
a mixed qualitative-quantitative, descriptive, bibliographic and field approach. Using the statistical
program IBM SPSS 25.0, the reliability of the instrument was analyzed and confirmed with the
Cronbach alpha coefficient, obtaining a value of 0.968 that demonstrates a high reliability by the
analysis of 383 surveys carried out on inhabitants who are part of the PEA of Manta. The coefficients
of Kendall's Tau_b and Spearman's Rho indicate a positive magnitude between the variables
allowing to explain the impact of emotional branding on consumer loyalty, determining that it has a
positive and significant impact; which allowed to stipulate the importance of applying emotional
branding strategies to influence consumer loyalty.

Keywords: branding, brand, emotions, consumer loyalty, emotional connection
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1. INTRODUCCION

Para abordar el tema del branding emocional en el contexto actual del
marketing, es fundamental entender como ha evolucionado la relacion entre las
marcas y los consumidores. En la era digital y de la informacion, los clientes se han
vuelto mas exigentes respecto a los productos y servicios que consumen. Esta
evolucion ha llevado a las organizaciones a enfrentar el desafio de captar nuevos
clientes mientras mantienen y fidelizan a los existentes. Segun Moreno et al. (2022),
el branding emocional se posiciona como una estrategia que opera a nivel
emocional, buscando conectar con el publico objetivo a través de la parte
inconsciente del cerebro. Bonilla (2024) complementa esta idea al destacar que el
branding emocional se centra en establecer conexiones emocionales profundas
que influyen directamente en las decisiones de compra de los consumidores.

La conexion emocional que promueve el branding emocional es crucial en la
mercadotecnia, ya que busca no solo captar la atencion del consumidor, sino
también generar relaciones duraderas y significativas. La fidelizacion del
consumidor conlleva beneficios significativos para las empresas, como la retencion
de clientes, la promocidon boca a boca y el incremento en las ventas. Cuando los
clientes perciben un valor Unico o emocional en los productos o servicios de una
marca, se vuelven mas propensos a mantener una relacion fiel y duradera con ella.
Las estrategias de marketing, como destaca Moreno, et al. (2022), juegan un papel
fundamental en la implementacion efectiva del branding emocional. Estas
estrategias deben disefiarse y aplicarse de manera coherente con los objetivos
especificos de cada organizacion, enfocandose en colocar al consumidor en el
centro de la estrategia en lugar de centrarse Unicamente en el producto o la marca.
El objetivo es que los consumidores no solo se sientan satisfechos con lo
consumido, sino que vivan una experiencia emocionalmente enriquecedora que
fortalezca su vinculo con la marca.

En respuesta a estos desafios, muchas marcas han adoptado un enfoque
proactivo hacia el desarrollo y la innovacion de técnicas de marketing que permitan
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un contacto directo y significativo con los clientes. Esto implica no solo la
implementacion de campafias publicitarias efectivas, sino también la creacion de
experiencias de marca que resuenen profundamente en el publico objetivo,
estableciendo asi relaciones emocionales y de lealtad a largo plazo.

Con su eslogan “Entre el mar y el cielo” Plaza Valhalla invita a las personas
a disfrutar de sus instalaciones caracterizandose por su paisaje al atardecer,
musica y shows en vivo, distinguiéndose por su disefio moderno y principalmente
por su oferta gastrondmica diversa en locales como: Takiri Rooftop, Dolores Lolita
y La Caracola, quienes brindan una experiencia unica en el servicio ofertado puesto
gue va desde fast foods, gastronomia tradicional ecuatoriana, hasta comida
gourmet, ademas una heladeria denominada “Inyéctate” cuya propuesta es muy
innovadora, los establecimientos estan orientados a la satisfaccion, gustos,
preferencias y presupuesto de quienes visitan esta plaza comercial.

A partir de los precedentes se plantea como objetivo general investigar y
conocer méas a profundidad sobre el branding emocional y la incidencia que tiene
en la fidelizacion de los consumidores de establecimientos comerciales que se
encuentran ubicados en “Plaza Valhalla” de la ciudad Manta; razén por la cual, la
problematica planteada se relaciona con explorar como el branding emocional
comprende y desarrolla la creacién de un vinculo emocional existente entre una
marca y sus consumidores. Ademas de un andlisis en aspectos mas especificos
donde se incluye el planteamiento de las experiencias sensoriales, conciencia e
imagen de marca, vinculo afectivo y publicidad emocional reconociendo su
incidencia en la fidelizacion de consumidores. Los resultados de esta investigacion
daran paso a la adaptacion de estrategias que permitiran mejorar la aplicacion del
branding emocional en los establecimientos comerciales de esta importante plaza

comercial de la ciudad de Manta.

2. METODOLOGIA
La presente investigacion adopta un enfoque mixto, integrando tanto
métodos cualitativos como cuantitativos para una comprension mas completa del

fendmeno de estudio. Se aplic6 una metodologia de tipo correlacional, al estar
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centrada en identificar la existencia de una asociacién entre las variables
independientes y dependientes, en este caso, el branding emocional y la
fidelizacion de los consumidores. Asimismo, se utilizé el método inductivo y una
investigacion de caracter descriptivo, con el fin de analizar y comprobar la
incidencia del branding emocional en la fidelizacion de los consumidores de
establecimientos ubicados en la Plaza Valhalla, Manta.

Se tratd de un estudio de campo, dado que los datos fueron recolectados
directamente de fuentes primarias mediante encuestas estructuradas. A su vez, se
incorporé una investigacion bibliografica, la cual consisti6 en la busqueda,
recopilacion, valoracion y organizacion de informacion tedrica y empirica previa
(Arias y Covinos, 2021; Franco, 2022).

El disefio fue de tipo transversal, ya que la recoleccion de datos se realizé
en un periodo de tiempo delimitado, lo cual permitid6 obtener una “fotografia” del
comportamiento de las variables en ese momento especifico.

La unidad de analisis fue la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad
de Manta, que, segun datos del Censo del Ecuador 2022, esta compuesta por
105.909 habitantes, lo que representa el 40.17% de la poblacién total de la ciudad
(271.145 personas). Para determinar el tamafio muestral se utilizé la férmula para
poblaciones finitas, obteniéndose como resultado una muestra de 383 personas, a
guienes se aplico el instrumento de recoleccion de datos.

El instrumento utilizado fue una encuesta estructurada compuesta por 15 items.
Dicha encuesta fue dirigida especificamente a la poblacion meta, con el fin de
recopilar informacién relevante sobre la percepcion de los consumidores frente a
las estrategias de branding emocional aplicadas por los establecimientos de Plaza
Valhalla.

Se utilizé una escala de Likert de cinco puntos para registrar el grado de
acuerdo o desacuerdo de los encuestados frente a cada afirmacion planteada. Las
opciones de respuesta fueron las siguientes: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En

desacuerdo, (3) Ni en desacuerdo ni de acuerdo, (4) De acuerdo, (5) Totalmente

de acuerdo.
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Se plantearon una hipotésis general y cinco especificas. Las hipotesis
planteadas se basaron en las siguientes variables y como estés variables inciden
positiva y significativamente en la fidelizacién de consumidores de establecimientos
en “Plaza Valhalla” Manta:

1) El branding emocional — General

2) Las experiencias sensoriales — Especifica 1

3) La conciencia de la marca — Especifica 2

4) Laimagen de la marca — Especifica 3

5) El vinculo afectivo, marca-consumidor — Especifica 4

6) La publicidad emocional — Especifica 5

Los datos recolectados fueron organizados, codificados y posteriormente
tabulados y analizados con el software estadistico IBM SPSS 25.0. Se aplicaron
técnicas estadisticas de correlacion como el coeficiente Tau-b de Kendall y Rho de
Spearman, lo que permiti6 determinar la relacion entre las variables objeto de

estudio y dar sustento a los resultados obtenidos.

3. RESULTADOS

Contexto demografico del estudio

El andlisis de las personas encuestadas segun su rango de edad (observar
Tabla 1) permite conocer la destacada presencia de jévenes y adultos jévenes en
la muestra; por lo tanto, destaca la importancia de la aplicacién de branding
emocional pensando en este perfil de consumidores. Los jovenes y adultos jovenes
se encuentran mas propensos a tomar una decision de compra basandose en sus
emociones y en como se sienten con respecto a una marca, son personas mas
emocionales y buscan la creacion de experiencias, ademas, son sensibles a las
tendencias que se encuentran en el mercado, en consecuencia, la correcta
aplicacion de branding emocional por parte de una marca permitira la existencia de

una conexioén real y duradera con ellos.
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Tabla 1. Perfil de encuestados - edades

Edades %
18 - 25 afios 61.5 %
26 - 33 anos 13.3 %
34 — 41 afnos 7.6 %
42 — 49 afos 12.2 %
50 — 70 afos 55%

Nota: La tabla presenta la distribucidn porcentual de los encuestados segun rangos de edad.

Los resultados presentados muestran una distribucion de la poblacion por género
y orientacion sexual (observar Tabla 2), puede observarse el predominio de mujeres
dentro de la muestra de la encuesta, sin embargo, la presencia de hombres y el
género LQBTIQ+ sugiere que las estrategias de branding emocional aplicadas por
una marca deben mantener una comunicacion transparente y autentica, ademas

de ser inclusivas y celebradoras de la diversidad.

Tabla 2. Perfil de encuestados - Género

Género %
Hombre 40.4 %
Mujer 59.1 %
LGBTIQ+ 0.5%

Nota: La tabla muestra la distribucién porcentual de los encuestados segin su identidad de género.

Validez y confiabilidad del instrumento del instrumento de recoleccion de
datos

Empleando el programa estadistico IBM SPSS 25.0, se estipulé el resumen de
procedimiento de caso donde se manifiesta el andlisis de 383 encuestas
contestadas, constituidas por 15 preguntas; de ese modo, se obtuvo un porcentaje
de 100% donde se revela que todas las preguntas fueron contestadas

correctamente sin intervencion alguna (observar Tabla 3).

Tabla 3. Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 383 100,0
Excluido? 0 ,0
Casos
Total 383 100,0

Nota. La tabla indica el total de casos considerados en el estudio, evidenciando que los 383 registros
fueron validos y no se excluy6 ninguna respuesta.
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El alfa de Cronbach es una medida estadistica, la cual se utiliza
generalmente como una medida de consistencia interna o confiabilidad de un
instrumento psicométrico (que utiliza escalas de Likert). Cuantifica qué tan bien un
conjunto de variables o items mide un aspecto latente Unico y unidimensional de

los individuos a partir de la aplicacion de un cuestionario.

Con la finalidad de comprobar la fiabilidad del instrumento se hizo uso del
Alfa de Conbrach, el mismo que dio como resultado 0,968 lo cual se interpreta como
una correlacién positiva muy alta, es decir, hay una alta consistencia interna en la

escala de medicion utilizada en este estudio.

Prueba de Hipotesis General
HO. “El branding emocional, no incide positiva y significativamente en la fidelizacion

de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

H1. “El branding emocional, incide positiva y significativamente en la fidelizacion de

consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 4) refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,763, evidenciando la existencia de una correlacion
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,840, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipotesis nula HO y aprueba la hipotesis

alterna H1.
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Tabla 1. Correlacion no paramétrica de las variables.

Correlaciones
Branding Emocional Fidelizacién

Coficiente de

. o 1,000 | 763%*
Branding correlacion
Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall Coficien_t(? de 763 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
_ Coficien_t(? de 1000 a0
Branding correlacion
Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Coficiente de
Rho de Spearman Fideliracis correlacion ,840** 1,000
aelizacion Sig. (bilateral) 000 .
N 383 383

**L_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla muestra los coeficientes de correlacion de Kendall y Spearman entre el branding
emocional y la fidelizacién, evidenciando una relacién positiva y significativa entre ambas variables.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

HO. “Las experiencias sensoriales no inciden positiva y significativamente en la
fidelizacion de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

H1. “Las experiencias sensoriales inciden positiva y significativamente en la

fidelizacién de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 5) refleja una significacién bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,657, evidenciando la existencia de una correlacion
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,690, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hip6tesis nula HO y aprueba la hipétesis

alterna H1.
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Tabla 2. Correlaciones no paramétricas (hipotesis 1)

Correlaciones
Experiencias Sensoriales Fidelizacion

Coficiente de

. 2 1,000 ,657**
Experiencias _correlacion
Sensoriales  Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de goficiente de > o0
Kendall . ,657** 1,000
Fidelizacion —<orrelacion
Sig. (bilateral) ,000 3
N 383 383
__ Coficiente de 1000 690"
Experiencias _correlacion
Sensoriales  Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de S;fr'g:zgitgnde 690** 1,000
Spearman Fidelizacion  —5; ™ pilateral) 1000 .
N 383 383

**L_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla presenta los coeficientes de correlacion de Kendall y Spearman entre las experiencias
sensoriales y la fidelizacion, mostrando una relacion positiva y significativa entre ambas variables.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

HO. “La conciencia de la marca no incide positiva y significativamente en la
fidelizacion de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.
H1. “La conciencia de la marca incide positiva y significativamente en la fidelizacion

de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 6) refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,700, evidenciando la existencia de una correlacion
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,733, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipotesis nula HO y aprueba la hipotesis

alterna H1.
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Tabla 6. Correlaciones no paramétricas (hipétesis 2)

Correlaciones

Conciencia de Marca Fidelizacion
. Coficiente de 1,000 700+
Conciencia  de _correlacion
Marca Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall ici
au_b de Kendal Coﬂc:en_tg de 700% 1,000
Fidelizaci6n cOITe acion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
. Coficiente de 1000 733+
Conciencia  de _correlacion
Marca Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Coﬂuen_tg de 733+ 1,000
Spearman Fidelizacion cc_)rrela_mon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

**L_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla evidencia los coeficientes de correlacidon de Kendall y Spearman entre la conciencia
de marca y la fidelizacién, mostrando una relacién positiva y significativa entre ambas variables.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

HO. “La imagen de la marca no incide positiva y significativamente en la fidelizacion
de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

H1. “La imagen de la marca incide positiva y significativamente en la fidelizacion de

consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 7) refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,671, evidenciando la existencia de una correlacién
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,734, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipotesis nula HO y aprueba la hipétesis

alterna H1.
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Tabla 7. Correlaciones no paramétricas (hipotesis 3)

Correlaciones

Imagen de Marca Fidelizacion
Coficiente de -
Imagen de Marca correlacion B o
9 Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall Coficien_t(? de 71 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 3
N 383 383
Coficiente de 1000 734+
Imagen de Marca corretacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de f;?g:gg‘gnde 734+ 1,000
Spearman Fidelizacion Sig. (bilateral) 1000 .
N 383 383

**|_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla muestra los coeficientes de correlacion de Kendall y Spearman entre la imagen de
marca y la fidelizacion, revelando una relacién positiva y significativa entre ambas variables.

Prueba de Hipo6tesis Especifica 4

HO. “El vinculo afectivo, marca-consumidor no incide positiva y significativamente
en la fidelizacion de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.
H1. “El vinculo afectivo, marca-consumidor incide positiva y significativamente en

la fidelizacién de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”.

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 8) refleja una significacién bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,738, evidenciando la existencia de una correlacion
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,789, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hip6tesis nula HO y aprueba la hipétesis

alterna H1.
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Tabla 8. Correlaciones no paramétricas (hipotesis 4)

Correlaciones

Vinculo Afectivo Fidelizacion
Coficiente de -
Vinculo Afectivo correlacion -0 78
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall Coficien_t(? de 738+ 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 3
N 383 383
Coficiente de 1000 789+
Vinculo Afectivo corretacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de chrf:g'lggitgnde 789+ 1,000
Spearman Fidelizacion Sig. (bilateral) 1000 .
N 383 383

**|_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla presenta los coeficientes de correlacion de Kendall y Spearman entre el vinculo
afectivo y la fidelizacion, evidenciando una relacién positiva y significativa entre ambas variables.

Prueba de Hipotesis Especifica b

HO. “La publicidad emocional no incide positiva y significativamente en la
fidelizacion de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”

H1. “La publicidad emocional incide positiva y significativamente en la fidelizacion

de consumidores de establecimientos en “Plaza Valhalla” Manta”

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b
de Kendall (observar Tabla 9) refleja una significacién bilateral de 0,000, indicando
gue el valor coeficiente es de 0,765, evidenciando la existencia de una correlacion
positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,05” indica que el valor del coeficiente es de 0,830, evidenciando la existencia de
una correlacion positiva entre las variables cuando la correlacion es significativa al

nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hip6tesis nula HO y aprueba la hipétesis

alterna H1.
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Tabla 09. Correlaciones no paramétricas (hipotesis 5)

Correlaciones

Publicidad Emocional  Fidelizacion
Coficiente de -
Publicidad correlacion 1,000 765
Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall CoflClen_t(? de 765+ 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 3
N 383 383
Coficiente de -
Publicidad correlacién 1000 830
Emocional Sig. (bilateral) : ,000
N 383 383
Rho de chrf:giggitgnde 830%* 1,000
Spearman Fidelizacion Sig. (bilateral) 000 .
N 383 383

**L_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. La tabla muestra los coeficientes de correlacion de Kendall y Spearman entre la publicidad
emocional y la fidelizacién, evidenciando una relacién positiva y significativa entre ambas variables.

4. DISCUSION

El branding emocional se ha consolidado como una herramienta clave en la
estrategia comercial de empresas que buscan fortalecer la fidelizacion del cliente.
Al establecer vinculos afectivos con los consumidores mediante experiencias
emocionales significativas, las marcas logran generar relaciones duraderas
basadas en la lealtad y el compromiso. En este contexto, Plaza Valhalla constituye
un caso ejemplar al demostrar como una adecuada implementacion del branding
emocional puede traducirse en comportamientos de fidelizacién, como la recompra
o la recomendacion del lugar. Esto confirma lo propuesto por Moreno et al. (2022)
y Bonilla (2024), quienes destacan que esta estrategia opera en la parte
inconsciente del cerebro y tiene un impacto directo en la toma de decisiones del
consumidor. Asi, Plaza Valhalla no solo ofrece productos de consumo, sino que
crea un entorno acogedor y sensorialmente estimulante que permite a los clientes
conectar emocionalmente con el lugar, generando una experiencia integral que

fortalece su vinculo con la marca.
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Desde la perspectiva de las estrategias de la plaza, uno de los componentes
del marketing mix, Plaza Valhalla aprovecha de manera efectiva su ubicacion
estratégica frente al mar para ofrecer una propuesta de valor emocional. Este factor
geografico, combinado con el disefio arquitectdnico y tematico al estilo vikingo,
convierte el espacio en un destino memorable que va mas alla de la transaccion
comercial. A través de su ambientacion cuidadosamente disefiada, que incluye
musica ambiental, aromas agradables, iluminacion calida y decoracién coherente,
la plaza genera una experiencia sensorial positiva. Esto se alinea con lo sefialado
por Ybafiez y Tapia (2023), e Higueras et al. (2021) quienes afirman que las
experiencias sensoriales favorecen la familiarizacién del consumidor con la marca
al activar emociones y recuerdos placenteros. En consecuencia, la plaza no solo
facilita la compra, sino que cultiva una percepcion emocional favorable, lo que

constituye una estrategia efectiva dentro del entorno competitivo actual.

En cuanto a la conciencia de marca, Plaza Valhalla demuestra una
comprension clara de la importancia de mantener presencia en la mente del
consumidor. Segun Cortez (2023), una sélida conciencia de marca permite a las
empresas convertirse en opciones viables durante el proceso de decision de
compra. En linea con esto, la plaza mantiene una presencia activa en medios
digitales, utiliza una identidad visual coherente y ejecuta campafas publicitarias
creativas centradas en emociones y valores compartidos con sus visitantes.
Ademas, la atencion personalizada y de calidad contribuye al fortalecimiento de
esta conciencia, haciendo que los consumidores asocien la marca con experiencias
satisfactorias. Este enfoque respalda los hallazgos de Lopez (2023), quien
argumenta que los vinculos afectivos permiten a las marcas construir relaciones

duraderas mediante la generacion de pensamientos positivos hacia la empresa.

Asimismo, la imagen de marca de Plaza Valhalla se ve potenciada por
elementos simbdlicos como su nombre, su logotipo, la paleta cromatica y la
decoracion vikinga, que no solo refuerzan su diferenciacién, sino que crean una

identidad reconocible y coherente. Esto corrobora lo planteado por Purwaningtyas
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y Rahadi (2021), Flores (2022) quienes subrayan que la imagen de marca se
construye en la mente del consumidor a partir de percepciones asociadas al disefio,
innovaciéon y atencion al cliente. La identidad tematica de Plaza Valhalla, Gnica
dentro del sector comercial, refuerza su posicionamiento como un espacio que
ofrece no solo productos y servicios, sino también una experiencia cultural y
emocionalmente significativa, confirmando el papel crucial que cumple la estética y

la coherencia visual en la creacién de vinculos afectivos duraderos.

Finalmente, la estrategia de publicidad emocional empleada por Plaza
Valhalla constituye una extension natural de su propuesta de valor emocional. Tal
como sefala Burdn (2023), este tipo de publicidad busca generar respuestas
emocionales positivas mediante la transmisién de estilos de vida y valores con los
cuales los clientes puedan identificarse. Las campafas en redes sociales de la
plaza utilizan elementos visuales impactantes y apelan a sentimientos de
pertenencia, comunidad y bienestar, contribuyendo a consolidar una conexion
profunda con su audiencia. En conjunto, estos resultados no solo confirman los
planteamientos tedricos sobre el branding emocional y la fidelizacién, sino que
complementan estudios previos al demostrar, mediante un caso practico, como las
estrategias de plaza, imagen, atencidbn y comunicacion pueden integrarse
eficazmente para generar una experiencia de marca emocionalmente resonante y

comercialmente exitosa.

5. CONCLUSIONES

Las emociones, como parte esencial del ser humano, han sido desde
siempre un canal de conexion con el entorno, y el marketing ha sabido aprovechar
este elemento para fortalecer el vinculo entre marcas y consumidores. En este
contexto, el branding emocional ha demostrado ser una estrategia efectiva para
lograr la fidelizacién, un objetivo cada vez mas relevante en un mercado altamente
competitivo.

Los hallazgos obtenidos evidencian que Plaza Valhalla ha logrado conectar

emocionalmente con sus clientes mediante la aplicacion efectiva de estrategias de
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branding emocional. Elementos como su ubicacion estratégica, el ambiente
acogedor, el disefio sensorial y la atencion personalizada han sido reconocidos por
los consumidores como factores que aportan valor y generan experiencias unicas,
lo cual influye directamente en su lealtad y preferencia por este espacio comercial.
Asimismo, la investigacion resalta la importancia de la inclusién y la comprension
de la diversidad dentro del mercado actual. Aunque la participacion de ciertos
grupos, como la comunidad LGBTIQ+, fue baja, se plantea la necesidad de seguir
investigando coémo las marcas pueden adoptar estrategias emocionales que
promuevan el respeto, la aceptacion y el compromiso con todos los publicos.

En definitiva, el estudio confirma que el branding emocional no solo contribuye al
posicionamiento de marca, sino que es clave para consolidar relaciones duraderas
con los consumidores. Plaza Valhalla representa un caso exitoso de como la
conexidén emocional, basada en experiencias significativas y personalizadas, puede
traducirse en altos niveles de fidelizacién. Este trabajo abre la puerta a futuras
investigaciones que exploren la aplicacion de estas estrategias en otros contextos

comerciales y culturales.
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