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Resumen* 

La industria de bebidas gaseosas ha dirigido fuertes estrategias publicitarias, invirtiendo grandes cantidades de dinero 
con la finalidad de captar la atención de los consumidores de refresco de cola. Los objetivos de este estudio son 
identificar y demostrar que la publicidad emocional incrementa la intención de compra en las bebidas gaseosas en los 
consumidores siendo el género un factor singular en el nivel de agrado. Se indagó en estudios similares donde el rol de 
género es un factor diferenciador en la percepción y cambios de actitud ante dicha publicidad. Para el presente estudio 
se tomó como objeto de análisis a la empresa Coca-Cola y una muestra representativa de 120 jóvenes, para decodificar 
el efecto de su publicidad y analizar si los anuncios promueven la acción de compra. Como técnica de investigación se 
usó una metodología experimental, transversal y descriptiva tomando la muestra por conveniencia de manera aleatoria, 
en una sala de la facultad se acondicionó de manera cómoda y que nada pudiera afectar las respuestas de los participantes 
en el cuestionario que respondieron, se dividió en dos partes, pres-test y pos-test, en ambos partes se les cuestionó sobre 
su intención de compra de bebidas gaseosas (Coca-Cola). 

Palabras clave: publicidad emocional, efecto de género, intención de compra, mercadotecnia. 
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The effect of emotional advertising in a 

gender role: The case of Coca-Cola in Culiacán-

Sinaloa 
Abstract 

The soft drink industry has led strong advertising strategies, investing large amounts of money in order to capture the 
attention of cola soda consumers. The objectives of this study are to identify and demonstrate that emotional advertising 
increases the intention to buy in fizzy drinks in consumers being the gender a unique factor in the level of liking. It 
was investigated in similar studies where the role of gender is a differentiating factor in the perception and changes in 
attitudes towards such advertising. For this study, Coca-Cola and a representative sample of 120 young people were 
analyzed to decode the effect of their advertising and analyze whether the ads promote the purchase action. As a 
research technique an experimental, transversal and descriptive methodology was used taking the sample for 
convenience in a random manner, in a faculty room it was conditioned comfortably and that nothing could affect the 
responses of the participants in the questionnaire that they answered, was divided into two parts,pres-test and post-
test,in both parts they were questioned about their intention to buy fizzy drinks (Coca-Cola). 

Keywords: emotional advertising, gender effect, purchase intention, marketing. 

JEL Codes: M30, M31, M39 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Actualmente, la industria de bebidas 

gaseosas en México representa una fuerte 

participación en su Producto Interno Bruto 

de México (PIB) con alrededor del 1,1% 

(Camino & Urbina, 2018). Dicha industria es 

afectada por los diferentes programas de salud 

pública, enfocados a combatir el sobre peso en 

la población (Fuenmayor & Borja, 2018). Por 

tal motivo, estas industrias han tenido que 

crear estrategias de mercadotecnia para 

permanecer en el mercado aplicando 

publicidad emocional para llegar al 

consumidor final. 

Recientemente, Coca-Cola matriz, 

ubicada en Atlanta, Georgia, Estados Unidos, 

ha cambiado su estrategia de negocios para 

incorporar importantes segmentos del 

mercado que por cuestiones de salud 

(obesidad, diabetes, hipertensión, etc.) se 

estaban alejando de la marca y acercándose, a 

la vez, a productos sustitutos que les 

prometían mayores expectativas de bienestar 

(Coca-Cola FEMSA, s.f). 

México es el mayor consumidor de bebidas 

carbonatadas en el mundo, el consumo per 

cápita es de 163 litros al año. La producción 

de bebidas carbonatadas es una de las 

actividades de mayor relevancia económica 

de la industria mexicana de bebidas sin 

alcohol, contando con la mayor red de 

producción y distribución. Cuenta con una 

infraestructura logística de 131 plantas 

embotelladoras y 415 centro de distribución 

(PROMÉXICO, 2018). A continuación, se 

muestran las principales caracteristicas en la 

industria de bebidas carbonatadas en la tabla 

1. 

Coca-Cola es sin duda la empresa global de 

bebidas gaseosas más grande del mundo, su 

fórmula fue descubierta por el farmacéutico 

http://www.cocacolafemsa.com/
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John S. Pemberton en el año 1886 (Coca-

Cola, 2016). Inició sus esfuerzos 

transfronterizos en 1907 siendo, 

paradójicamente, Cuba el primer país 

extranjero con el que tuvo una interacción 

comercial. Su presencia internacional se 

reforzó con la decisión gubernamental de 

proveer de esta bebida a las tropas 

estadounidenses ubicadas en el extranjero 

(Ghemawat, 2007). La llegada de Coca-Cola a 

México fue en el año 1926, siendo el primer 

socio Manuel L. Barragán, un empresario 

originario de Monterrey, Nuevo León (Coca-

Cola, 2016). 

TABLA 1. PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS DE LA INDUSTRIA 

DE BEBIDAS CARBONATADAS EN MÉXICO, 2017. 

 Genera 102,651 empleos de los cuales 9,752 son 

egresados de carreras como ingeniería en alimentos, 

química, bioquímica, administración, mercadotecnia, 

etc. 

 Los principales países a donde exporta México son 

Estados Unidos, Países Bajos, Japón, España y 

Alemania. 

 El 98.5% de la inversión en la industria de las bebidas 

sin alcohol se ha destinado a la producción de bebidas 

carbonatadas. 

 Realiza acciones de responsabilidad social y 

protección del medio ambiente en los cuales destacan 

torneos deportivos con participación de más de 1.5 

millones de jóvenes.  

 Promueven el desarrollo tecnológico para minimizar 

el desperdicio de agua durante la producción de las 

bebidas carbonatadas. 

Elaboración propia a partir de PROMÉXICO, 2018. 

Por otra parte, Coca-Cola es una de las 

empresas con mayor inversión y experiencia 

en publicidad global, buscando comunicar y 

posicionar su marca en todo el mundo. La 

empresa estadounidense informó que su gasto 

en publicidad y marketing del año 2017 fue 

de 6,200 millones de dólares. Este rubro está 

conformado por pagos a embotelladores, 

revendedores y otros clientes, además de 

llevar a cabo sus actividades independientes 

de publicidad y mercadotecnia (Opportimes, 

2018). 

El uso de sonidos, imágenes y emoción en 

la publicidad es una de las principales 

estrategias a las cuales recurre Coca-Cola para 

persuadir a sus mercados meta y de esta 

manera posicionar su marca (Sánchez-Porras, 

2013). El objetivo principal de la publicidad 

implementada por Coca-Cola es cambiar la 

actitud, comportamiento y elección de 

compra por parte de los consumidores que 

ven sus anuncios (Smarandescu & Shimp, 

2015). Con el paso del tiempo, el avance de las 

investigaciones de mercadotecnia y el 

surgimiento de nuevos canales e 

instrumentos han hecho que las reglas para 

hacer publicidad en cada país difieran 

(Darren & Gard, 2015). 

La colisión de la publicidad, 

recientemente, ha detectado cierta 

desigualdad en el comportamiento de 

hombres y mujeres, siendo el punto de 

partida los anuncios comerciales (Grau & 

Zotos, 2016). La publicidad es una variable 

determinante para construir un nivel 

emocional en los consumidores, como 

resultado, la marca desarrolla identidad y 

posicionamiento de género, explotando los 

elementos tanto visuales, auditivos y 

sensoriales en el estereotipo masculino y 

femenino. Los estereotipos presentados 

establecen una realidad, que coinciden con 

los elementos implementados en los anuncios 

(Shaouf, Lü, & Li, 2016; Matthes, et al, 2016; 

Fowler & Thomas, 2015). 

Para tal efecto, la publicidad es la principal 

herramienta integral de promoción para toda 

empresa de cualquier tamaño, nacional o 

internacional. Siendo considerada como un 

elemento importante en su plan de 

comunicación para llegar al segmento de 

consumidores meta. La publicidad está 

cambiando la manera de crear contenido 

publicitario al prestarle mayor atención a la 
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percepción de los consumidores por su rol de 

género (Keshari & Jain, 2016). Actualmente, 

muchas empresas globales comienzan a 

promover sus productos de manera diferente 

entre hombres y mujeres, con la finalidad de 

comprender como difieren tanto el mercado 

masculino del femenino en su procesamiento 

cognitivo, respuestas afectivas, preferencias y 

estímulos hacia los productos o marcas 

(Meyers-Levy & Loken, 2014). 

1.1. Problema de investigación 

Esta situación, es un gran desafío para las 

empresas, al crear estrategias de promoción 

con enfoque de género, esto sugiere que los 

directivos de mercadotecnia deben de 

introducir anuncios que satisfagan las 

necesidades de hombres y mujeres (Shaouf, 

Lü, & Li, 2016). El proceso cognitivo puede 

ser un factor diferenciador en la 

interpretación de la publicidad (Papyrinaa, 

2015). 

De igual manera, la definición que los 

consumidores le otorguen a los mensajes en la 

publicidad pudiera ser el componente que 

active la acción de compra en ellos (Goodrich, 

2014). Los esteoreotipos de género sin 

creencias de ciertos atributos, como las 

ocupaciones o los comportamientos de rol de 

género, marcan una fuerte diferencia entre 

las mujeres y los hombres en la manera en que 

desarrollan la interpretacion de la publicidad 

(Eisend, Plagemann, & Sollwedel, 2015). Las 

emociones que los consumidores 

experiementan pueden variar dependiendo 

su rol de género, en funcion del impacto en 

su proceso congnitivo (Deng, Chang, Yang, 

Huo, & Zhou, 2016). 

En consecuencia, el proceso cognitivo que 

experimentan los consumidores al momento 

de entrar en contacto con la publicidad 

provoca un procesamiento de manera 

desigual de la información captada por sus 

sentidos, moderando el mensaje acorde a su 

género, y por ende darán una respuesta 

positiva o negativa hacia la publicidad 

mostrada, remarcando en la efectividad de la 

publicidad (Zimmermann & Iwanski, 2014). 

La interacción que realizan los consumidores, 

asume diferentes comportamientos, mientras 

las mujeres se relacionan de manera más 

emocional con los productos o marcas, los 

hombres dilatan su tiempo en leer las 

caracteristicas de los productos (Chung, Yu, 

Kim, & Shin, 2015).  

Comprender mejor la diferenciación que 

hay entre los hombres y las mujeres es cada 

vez más importante para las organizaciones. 

Lograr interactuar de manera asertiva con su 

mercado meta mediante anuncios 

publicitarios con una distincion de roles de 

género es cada vez más importante (Moran, 

Diefendorff, & Greguras, 2013). Las señales 

afectivas tienen cierta asociación con el 

género en la forma en que se interactua con 

las emociones positivas y negativas, 

ocasionadas por la publidad pudiendo 

modificar el impuso de compra de los 

consumidores (Wang, Zhou, Jin, Fang, & Lee, 

2017). Comenzar a formular anuncios con 

caracteristicas específicas pueden despertar 

percepciones mayores en los consumidores, 

alcanzando la preferencia de los mercados por 

rol de género (Volkova & Bachrach, 2015).  

Una vez contextualizado el entorno, el 

objetivo principal del presente estudio 

consiste en conocer de que manera influye la 

publicidad emocional en la intención de 

compra de bebidas gasesosas en los 

consumidores jóvenes, dependiendo su 

género como un factor moderador y 

diferenciador. Del presente objetivo se 

desprende la siguiente hipótesis: “La 

publicidad emocional tiene un impacto 
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diferente en los hombres y mujeres al 

momento de tomar la decisión de compra”. La 

metodología utilizada en esta investigación es 

de tipo cuantitativa, experimental, 

transversal y descriptiva, ejecutada en dos 

partes.  

En base a los resultados obtenidos, se llegó 

a la conclusión siguiente; al ser expuestos a la 

publicidad de las empresas de refrescos ambos 

sexos, el género masculino muestra una 

emoción favorable en su intención de 

compra, caso contrario en el género 

femenino, que muestra una menor intención 

de compra. 

Por lo que se recomienda analizar la 

publicidad de manera diferente entre 

hombres y mujeres, creando una estrategia de 

mercadotecnia para cada genéro en base a las 

emociones que mayor agraden, realizando 

una microsegmentación con la finalidad de 

atender las necesidades del mercado meta. El 

presente artículo lo comprenden 5 apartados 

en el primer apartado hablamos sobre la 

contextualización de la industria y objetivos, 

en el segundo apartado se realizó una revisión 

de la literatura existente sobre el tema, tercer 

apartado trata sobre la metodología seguida 

para cumplir el objetivo de investigación, 

cuarto apartado los resultados y quinto 

apartado conclusiones y recomendaciones. 

2 MARCO TEÓRICO 

2.1. Comportamiento por rol de 
género 

Investigaciones de mercado previas sobre 

el comportamiento del consumidor en el rol 
de género, han encontrado que los hombres 

son “procesadores selectivos” que dependen 

de la heurística; esto quiere decir que tienden 

a tomar decisiones simples y con poco 

esfuerzo de procesamiento, mientras que las 

mujeres tienden a ser “procesadoras 

integrales” que se centran en comprender 

información detallada de manera más 

meticulosa (Meyers-Levy J.,1989; Meyers-

Levy & Maheswaran.,1991; Meyers-Levy & 

Sternthal, 1991). 

Así mismo, el proceso cognitivo tiene una 

relación con las diversas actividades de 

compra en los consumidores, y el género 

podría ser un factor de interpretación de la 

publicidad. Esto se debe a que los hombres 

tienden a sobrellevar un comportamiento 

más relajado al momento de la compra 

mientras que las mujeres tienden asumir un 

comportamiento más estresante debido a que 

ellas poseen un comportamiento de mayor 

análisis (Bratu, 2013). El proceso cognitivo 

tiene mayor importancia en la creación de la 

realidad de los consumidores afectando su 

comportamiento en diversas áreas, que 

incluye la decisión de compra. 

En efecto, investigaciones han demostrado 

las diferentes actitudes de hombres y las 

mujeres hacia anuncios con diversas 

apelaciones emocionales, en donde se 

encontró que la publicidad con insinuaciones 

sexuales no es del agrado de las mujeres 

ocasionando cierto rechazo a este tipo de 

anuncios, caso contrario en los hombres 

dando una respuesta positiva. El resultado 

explica las diferencias en como los hombres y 

las mujeres reaccionan a los anuncios con 

contenido sexual (Lanseng, 2016; Wyllie, 

Carlson, & Rosenberger, 2015).  

Como se puede inferir, el nivel de rechazo 

que un consumidor puede tener a ciertos 

anuncios publicitarios puede ser debido a su 

estructura de género. Existen una variedad de 

análisis sobre la publicidad en los roles de 

género, esto significa que la percepción de 

hombres y mujeres al momento de entrar en 



Efecto de la publicidad emocional en el rol de género: El caso de Coca-Cola en Culiacán-

Sinaloa 

 58 

contacto con los anuncios de productos o 

marcas, experimentan diversas reacciones a 

los estímulos cognitivos, es probable que la 

publicidad que está dirigida a mujeres no les 

sea muy agradable a los hombres y viceversa 

a los hombres no les agrade o genere placer 

los anuncios con contenido para mujeres, lo 

anterior provoca en consecuencia que el nivel 

de placer sea bajo cuando la orientación del 

comercial no está enfocado al género que está 

observando la publicidad o anuncio (Cartocci, 

et al., 2016; Åkestam, et al, 2017; Barry & 

Phillips, 2016). 

Si bien es cierto que existen diferentes 

tipos de publicidad tanto para vender o para 

cambiar una actitud, en este caso la anuncios 

comerciales con un encuadre de miedo 

mostró afectaciones variadas entre hombres y 

mujeres en los cuales arrojó que el género 

influye en la motivación de protección y fue 

relativamente diferente cuando fueron 

expuestos tanto hombres como mujeres a 

campañas de lucha contra consumo de 

alcohol, drogas y otras sustancias, también 

peligro en la manera de conducir, resultando 

que las mujeres tuvieron una sensación de 

mayor sentimiento y vulnerabilidad, 

percepciones de autoeficacia e intenciones de 

comportamiento, sin embargo, en el caso de 

los hombres, el tipo de enfoque de apelación 

de miedo implementado es intrascendente, 

porque diferentes enfoques de emoción de 

miedo no influyen de manera disímil en la 

motivación de protección en ellos (Toerien, 

Boshoff, & Bührer, 2016). 

No obstante, la edad también influye 

según su género, en el tema de 

reconocimiento de las emociones, las mujeres 

jóvenes superan al de los hombres, 

investigadores comenzaron a examinar si este 

sesgo de género se desarrolla con la edad 

adulta tardía. Estudios indican que los 

hombres mayores empeoran en el 

reconocimiento de las emociones en 

comparación con las mujeres mayores. En los 

hombres el reconocimiento emocional se 

dificulta a comparación con las mujeres 

(Sullivan et al., 2017; Chaplin, 2015). La 

inteligencia emocional que poseen tanto 

hombres y mujeres tiene relación con su rol 

de género, mostrando como las mujeres 

pueden soportar mayor carga emocional 

negativa que los hombres, la inteligencia 

puede ser tanto en el nivel de presión o con 

problemas personales que los consumidores 

pueden traer en su mente (Cabello et al., 

2016). Al examinar la sensibilidad masculina 

y femenina a las emociones faciales se 

confirma que las mujeres registran con 

facilidad las emociones negativas con mayor 

rapidez  y con precisión con una ventaja 

moderada en comparación con los hombres 

mientras que ellos registran con facilidad las 

emociones alegres, esto quiere decir que las 

mujeres tienden a sentirse mayormente 

atraídas a sentimientos negativos y los 

hombres se siente mayormente atraídos a 

situaciones más alegres (Bilalpur, et al., 2017; 

Fischer, Kret, & Broekens, 2018). 

En este sentido, en investigaciones previas 

sobre la asociación de productos de lujo con 

el rol de género, señalan la influencia que 

provocan los productos de este tipo tanto en 

hombres como en mujeres, revelando un 

fuerte impacto de género, el valor hedónico 

que inviste la compra de este tipo de 

productos crea una experiencia de marca, 

evocando sensaciones tales como 

refinamiento, exclusividad y elitismo, se 

tomó en cuenta que las mujeres se preocupan 

más por la apariencia ante la sociedad, ellas se 

enfocan más en el refinamiento mientras que 

los hombres se preocupan más por la 

exclusividad y elitismo causando en ellos un 
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sentido de seguridad hacia la marca (Roux, 

Tafani, & Vigneron , 2016).  

2.2. Impacto de la publicidad por 
género 

La publicidad ha sido utilizada como un 

medio de comunicación por parte de las 

empresas para socializar sus mensajes a los 

consumidores y de esta manera crear una 

imagen mental del producto o marca (Pynta 

et al., 2014). Todo investigador, profesional o 

personal relacionado con la mercadotecnia 

conoce la importancia de la publicidad para el 

producto o marca la cual desemboca en la 

creación de relaciones redituables entre los 

consumidores y la empresa. 

A este respecto, la publicidad es una 

herramienta de comunicación que la empresa 

aplica para dar a conocer lo que es, puede 

hacer y lo que los consumidores pueden 

obtener del producto o marca, todo esto es 

mediante los mensajes que la empresa desea 

transmitir para despertar la atención, interés, 

deseo y acción de compra (Poels & Dewitte, 

2006). El principal objetivo de la publicidad 

es comunicar de una manera asertiva a los 

consumidores a través de los mensajes en los 

anuncios publicitarios, ya sean volantes, 

trípticos, periódicos, televisión, radio y redes 

sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp 

entre otros). Logrando un cambio en la 

actitud de los consumidores y la percepción 

del producto o marca, detallando todos los 

beneficios que puede brindar, convirtiéndose 

en un canal de comunicación por parte de la 

empresa con los consumidores (Dafonte-

Gómez, 2014). Sin embargo, la publicidad con 

mayor magnitud sin duda alguna es la de boca 

en boca, esta publicidad puede ser 

considerada la menos costosa, pero con mayor 

nivel de impacto en los consumidores es una 

herramienta de publicidad que beneficia a las 

empresas (Gopinath, Thomas, & 

Krishnamurthi, 2014). 

En este sentido, la publicidad tiene una 

fuerte correlación con el placer que los 

consumidores desean experimentar al 

momento de entrar en contacto con el 

producto o marca creando una relación 

emocional, sintiendo una fuerte empatía 

consumidor y producto/marca y esto a su vez 

tiene un impacto en su comportamiento 

(Mandan, Hossein, & Furuzandeh, 2013). 

Según Chaplin (2015) sugiere que los 

hombres y las mujeres pueden diferir en las 

reglas de visualización y las percepciones de 

las normas de manejo de la emoción en la 

publicidad, donde las mujeres generalmente 

perciben normas de manejo de emociones 

más fuertes que los hombres. Como tal, el 

género puede actuar como moderador de los 

efectos del contexto perceptibles de las reglas 

de la presentación emocional. 

Demostraciones emocionales pueden facilitar 

la comunicación de información importante 

en la publicidad, así como la difusión de 

emociones desde el entendimiento de los 

consumidores dependiendo su género. 

Por otra parte, estudios han arrojado que 

el comportamiento altruista o un 

comportamiento favorable a eventos con 

causa tiene un impacto relevante en la 

generación millennials, evidenciando que 

existe una diferencia en el género sobre el 

nivel de impacto que surge en cada uno de 

ellos. En el público que es expuesto a la 

publicidad en redes sociales sobre eventos 

benéficos, esta publicidad tiene un impacto 

mayor en las mujeres despertando en ellas 

demandas emocionales tales como empatía, 

altruismo y moral más fácilmente que los 

hombres, en este caso las inclinaciones hacia 

estos sentimientos en ellos fue más baja que 
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con las mujeres (Paulin, Ferguson, Schattke , 

& Jost, 2014). 

Como complemento, investigaciones han 

demostrado que el género es un factor 

predictivo importante en la capacidad de 

inteligencia emocional y gracias a este factor 

facilita el pensamiento entre los 

consumidores. Sin embargo, los resultados 

sugieren que las mujeres obtienen 

puntuaciones más altas que los hombres en la 

habilidad de inteligencia emocional, esto 

ocasiona que las mujeres cuestionen de 

manera más estricta la publicidad dirigida 

hacia ellas (Cabello, Sorrel, Extremera, & 

Fernández, 2016). A estos elementos se le 

suma el nivel de satisfacción que 

experimentan los consumidores por género al 

realizar compras comunes como ir a tiendas 

de comestibles, supermercados o almacenes, 

todas las compras que se realizan en este tipo 

de lugares generan un mayor nivel de 

emoción hedonico en los hombres que en las 

mujeres, esto debido a que las mujeres 

desarrollan más comunmente este tipo de 

compra. Caso contrario en los hombres, por 

ende, cuando los hombres realizan una 

compra de este tipo de lugares sienten un alto 

nivel de emoción tanto en la compra previa, 

al momento de realizar la compra y después 

de la compra, en el caso de las mujeres sienten 

mayor placer después de consumar la compra 

(Maurer, Pizzutti, & Costa, 2014). 

3. METODOLOGÍA 

La metodología seguida en esta 

investigación fue de tipo cuantitativa-

experimental, transversal y descriptiva, 

ejecutado en dos partes. El primerao es un 
prestest y el segundo un postest, tomando 

como objeto de estudio la publicidad 

emocional de Coca-Cola, empresa de bebidas 

gaseosas. La muestra fue por conveniencia, 

conformada por 120 estudiantes (hombres y 

mujeres, media + desviación estándar, edad: 

21.83 + 2.64, estudiantes de licenciatura) de la 

Facultad de Contaduría y Administración, 

pertenecientes a la Universidad Autónoma de 

Sinaloa. Para este análisis se les pidió a los 

estudiantes que acudieran a la sala 

audiovisual de la facultad de manera 

voluntaria y sin ningún estímulo de pago a 

cambio por su participación. Antes de que los 

alumnos arribaran a la sala, se preparó todo el 

espacio para que los estudiantes estuvieran 

cómodos, en perfecto estado y nada les 

afectara en las respuestas que pudieran emitir. 

El instrumento usado fue un cuestionario en 

hoja blanca con 27 ítems sobre diversas 

características de la empresa, el cual se les 

entregó cuando todos estuvieran en sus 

lugares. Las preguntas fueron estructuradas 

en escala de Likert con diversas respuestas, 

todas tenían 5 opciones para elegir, excepto 

las preguntas 7 y 21, esto fue por petición de 

la empresa de bebidas gaseosas, la pregunta 5 

consistía en la intención de compra de una 

bebida gaseosa con una escala donde 1 era 

poca intención y 5 era mucha intención, 

cuando los estudiantes terminaran de 

contestar la pregunta 5 del cuestionario se les 

pidió que pararan de contestar y atendieran 

las indicaciones del aplicador. Esta fue la 

primera parte (pres-test), una vez que el 

aplicador tenía su atención, este les proyectó 

un anuncio publicitario de la empresa con 

una duración de 1:01, una vez que finalizaron 

de verlo, se les hizo la misma pregunta sobre 

su intención de compra, esto para conocer 

qué efecto tuvo en ellos. Posteriormente, 

contestaron el resto del cuestionario con 

preguntas acerca de su percepción de otras 

características de la empresa; siendo esta la 

segunda parte (pos-test). 
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En la investigación se usó el software 

Dyane 4.0 con la finalidad de analizar y de 

codificar las respuestas emitidas por los 

participantes del estudio de la publicidad 

emocional en los jóvenes universitarios por su 

rol de género. 

4. RESULTADOS 

Las Características de los consumidores. 

En total se levantaron 120 cuestionarios, de 

los cuales 45 fueron hombres y 75 mujeres, 

con un ingreso entre los 3,000 y 4,500 pesos 

mensuales. En la primera parte se les 

preguntó sobre sí consumían bebidas 

gaseosas, los resultados se pueden ver en la 

tabla 2, donde el consumo es elevado, pero 

llama la atención que un porcentaje 

significativo arrojó una respuesta negativa, 

esto quiere decir, que un segmento de jóvenes 

universitarios actualmente no consume 

bebidas gaseosas. Esto quizás se deba a la 

enorme diversidad de productos sustitutos 

que hay en el mercado. Este mercado tiene a 

su disposición otro tipo de productos 

sustitutos a una bebida gaseosa. 

TABLA 2. CONSUMO DE BEBIDAS GASEOSAS EN JÓVENES 

Consumo N Porcentaje 

Sí 90 75% 

No 30 25% 

Fuente: Elaboración propia (2019) 

En resumen, en las tablas 3 y 4, se muestra 

el nivel de consumo en bebidas gaseosas por 

parte de los jóvenes y el cambio de frecuencia 

en compra. Si se analizan las respuestas de 

nivel de consumo con la frecuencia, muestra 

que los jóvenes que sí consumen bebidas 

gaseosas lo hacen 1 bebida cada 3 meses. 

De estas evidencias, se señala que en un 

futuro estos jóvenes no serán consumidores 

de bebidas gaseosas dado su comportamiento 

actual. En el futuro cuando ellos representen 

el poder adquisitivo del país en sus hábitos de 

consumo no tendrán la costumbre o hábito de 

consumir bebidas gaseosas en sus respectivas 

comidas. 

TABLA 3. FRECUENCIA DE CONSUMO 

Frecuencia  N Porcentaje 

Diariamente 19 15.83% 

3 veces a la semana 28 23.33% 

1 vez a la semana  20 16.67% 

1 vez al mes 22 18.33% 

 1 cada 3 meses  31 25.83% 

Fuente: Elaboración propia (2019) 

TABLA 4. CANTIDAD 

Consumo N Porcentaje 

1 Coca Cola diaria  113 94.17% 

Entre 2 a 4 Coca-Colas 6 5.00% 

Entre 5 a 6 Coca-Colas 1 0.83% 

Más de 7 Coca-Colas 0 0.00% 

Fuente: Elaboración propia (2019) 

En la gráfíca 5 se muestra la intención de 

compra sin ver el comercial de la empresa de 

bebidas gaseosas (Coca-Cola). Es ahí donde 

finaliza la primera parte del método 

experimental. 

TABLA 5. INTENCIÓN DE COMPRA PREST-TEST 1 

Intención N Porcentaje 

Poca 69 57.50% 

Neutra 14 11.67% 

Baja 22 18.33% 

Media 11 9.17% 

Alta 4 3.33% 

Elaboración propia (2019) 

En la segunda parte de la metodología, se 

les mostró un comercial de la empresa de 

bebidas gaseosas, para la cual los jóvenes 

universitarios tenían que contestar la misma 

pregunta sobre su intención de compra hacia 

una bebida gaseosa. Llama la atención que la 

intención de compra sigue siendo baja al 

respecto de consumir bebidas, es decir, que 

aún siendo afectados por la publicidad 

emocional del comercial los jóvenes no 
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tienen intención de consumir bebidas 

gaseosas (ver tabla 6). 

TABLA 6. INTENCIÓN DE COMPRA POST-TEST 2 

Intención N Porcentaje 

Poca 54 45.00% 

Neutra 19 15.83% 

Baja 28 23.33% 

Media 12 20.00% 

Alta 5 5.83% 

Elaboración propia (2019) 

Sin embargo, se encontraron pequeños 

cambios en la intención de compra de los 

jóvenes universitarios después de ver el 

comercial, los resultados mostraron un 

cambio significativo en la intención de 

compra de los jóvenes universitarios (ver 

tabla 7). 

TABLA 7. AFECTACIÓN DEL COMERCIAL EN LOS 

PARTICIPANTES  

Intención de compra 

Num. prueba  Poca Neutra Baja Media Alta 

Prest-test 57.50% 11.67% 18.33% 9.17% 3.33% 

Post-test  45.00% 15.83% 23.33% 10.00% 5.83% 

Cambio  -12.50% 4.16% 5.00% 0.83% 2.50% 

Elaboración propia (2019) 

Para cumplir con el objetivo de identificar 

y demostrar que existe una diferencia en la 

percepción de la publicidad emocional entre 

hombres y mujeres se cruzó la pregunta 5 con 

la 6 del cuestionario aplicado a la muestra 

seleccionada. Así, se puede conocer el grado 

de afectación del comercial en el género. El 

resultado se puede consultar en la gráfica 1, 

donde se observa que los hombres tuvieron 

mayor cambio en su intención de compra que 

las mujeres. Los hombres estan representados 

con la barra acendente de izquierda a derecha 

mientras que las mujeres se representan con 

la barra desendentes de la misma manera de 

izquierda a derecha. En efecto, la publicidad 

emocional del comercial tuvo un impacto 

diferente en las mujeres que en los hombres. 

GRAFICA 1. VARIACIÓN EN LOS PARTICIPANTES 

 

Elaboración propia (2019) 

H1: La publicidad emocional tiene un 

impacto diferente en los hombres y mujeres 

al momento de tomar la decisión de compra. 

En base, al análisis de los resultados la H1 

es aceptada, también se indigó la hipótesis 

con estudios realizados anteriormente. 

En investigaciones previas, Meyers-Levy 

J. (1989); Meyers-Levy & Maheswaran 

(1991); Meyers-Levy & Sternthal (1991) 

encontraron que los hombres son 

“procesadores selectivos” que dependen de la 

heurística, esto quiere decir que tienden a 

tomar decisiones simples y con poco esfuerzo 

de procesamiento. Mientras que las mujeres 

tienden a ser “procesadoras integrales” que se 

centran en comprender información 

detallada de manera más meticulosa. En el 

presente caso se demuestra que tales 

preposiciones teóricas son acertadas, dado 

que una vez que exhibimos el comercial al 

grupo de jóvenes en estudio, su percepción 

cambió de manera diferenciada entre 

hombres y mujeres lo que da como resultado 

un cambio distinto en su intención de 

compra. 

Bilalpur, et al., (2017) y Fischer, Kret, & 

Broekens (2018) examinaron la sensibilidad 

masculina y femenina a las emociones 

faciales, confirmando que las mujeres 

registran con facilidad las emociones 
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negativas con rapidez y precisión con una 

ventaja moderada en comparación con los 

hombres, mientras que ellos registran con 

facilidad las emociones alegres. Esto quiere 

decir que las mujeres tienden a sentirse 

mayormente atraídas a sentimientos 

negativos y los hombres a sentirse 

mayormente atraídos a situaciones más 

alegres. En ese sentido, el presente estudio 

confirma lo expuesto por los autores, donde 

esta podría ser una de la razón por la cual los 

hombres tuvieron mayor énfasis que las 

mujeres al momento de ser expuestos al 

comercial de la empresa de bebidas gaseosas. 

Dando como resultado mayor impacto en el 

género masculino. Adicionalmente, se 

analizó las razones por las cuales se consumen 

bebidas gaseosas los cuales también se 

encontró variaciones que se puede ver en la 

gráfica 2. 

GRÁFICA 2. MOTIVO DE CONSUMO 

 

Elaboración propia (2019) 

5. CONCLUSIONES 

Con el análisis de los datos recabados y los 

artículos consultados, como parte de la 

investigación, el consumo de bebidas gaseosas 

en los jóvenes universitarios es alto. Sin 

embargo, se puede notar que un segmento no 

consume este tipo de bebidas. Por lo tanto, 

este pequeño mercado busca otro tipo de 

bebidas para satisfacer su necesidad de tomar 

un bebida para el consumo diario. Se puede 

observar la baja cantidad y frecuencia de 

consumo, esto marca un futuro 

comportamiento de no consumo de bebidas 

gaseosas mostrando una baja preferencia, es 

decir, que la bebida gaseosa puede ser 

fácilmente sustituida por parte de los jóvenes 

universitarios. Pueden ser competencia para 

la empresa del giro de bebidas gaseosas, tanto 

el agua, como otro tipo de bebidas azucaradas 

pueden suplir a las bebidas gaseosas. 

También, se encontró que la publicidad tiene 

diferencia en su impacto en la intención de 

compra dependiendo del género que es 

expuesto a la publicidad. 

Llama la atención el bajo impacto del 

comercial en los jóvenes, eso implica que las 

empresas de bebidas gaseosas tienen que 

restructurar la manera en que están creando 

publicidad y estrategias de consumo 

prestando mayor atención al mercado joven. 

De acuerdo con los estudios consultados, la 

publicidad no puede ser para ambos géneros, 

debido al proceso cognitivo de los 

consumidores marcando una diferencia en el 

nivel de interpretación de la publicidad por 

parte de ellos. 

La publicidad es una herramienta de 

promoción que tiene el objetivo de 

comunicar y socializar de manera asertiva a 

los consumidores con mensajes que la 

empresa u organización desean comunicar. 

Por lo tanto, la publicidad tiene que ser micro 

segmentada para elevar su efectividad en los 

consumidores siendo el género un segmento 

futuro. Actualmente, los jóvenes están 

adoptando otro estilo de vida en donde las 

bebidas gaseosas no forman parte de sus 

hábitos de consumo. 
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