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RESUMEN

El presente estudio se efectud con el objetivo principal de conocer de qué manera el Marketing emocional
influye en la decision de compra Coca Cola original, Manta. Por lo tanto se desarrollé una investigacion
cuantitativa, bibliografica y de campo con un alcance descriptivo, mediante la aplicacion de encuestas con la
escala calificativa de Likert, con el fin de validar a través del coeficiente de Rho-Spearman la existencia de
correlacion entre el Marketing emocional y la decision de compra, logrando un resultado de correlacion con alto
nivel de significancia de 0,943. Lo cual revela que los elementos emocionales en las campanas publicitarias de
Coca Cola original, como la nostalgia, felicidad y la conexion con los clientes, juegan un papel crucial en la
preferencia y la eleccion del producto, observando la conexion emocional que Coca Cola ha desarrollado con sus
consumidores, por ende, Coca-Cola, es una marca global con una presencia envidiable.
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ABSTRACT

The present study was carried out with the main objective of knowing how emotional Marketing
influences the purchase decision of original Coca Cola, Manta. For which a quantitative, bibliographic and field
research with a descriptive scope was developed, through the application of surveys with the Likert rating scale,
in order to validate through the Rho-Spearman coefficient the existence of correlation between Marketing
emotional and the purchase decision, obtaining a correlation result with a high level of significance of 0.943.
Which reveals that the emotional elements in the original Coca Cola advertising campaigns, such as nostalgia,
happiness and connection with customers, play a crucial role in product preference and choice, observing the
emotional connection that Coca Cola has developed with its consumers, therefore, Coca-Cola is a global brand

with an enviable presence.
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INTRODUCCION

El marketing emocional se ha convertido en una herramienta fundamental para las empresas que buscan
no solo vender productos, sino también conectar profundamente con sus consumidores. Este enfoque del
marketing se centra en crear experiencias y asociaciones emocionales que van mas alla de las caracteristicas
tangibles del producto. (Kotler, 2017) menciona que, el marketing no se trata de las cosas que haces, sino de las
historias que cuentas. En un mundo saturado de opciones y mensajes publicitarios, las marcas que logran
establecer vinculos emocionales con sus clientes tienen una ventaja competitiva significativa.

Una de las marcas que ha perfeccionado el arte del marketing emocional es Coca-Cola, especialmente en
mercados especificos como Manta - Ecuador. De acuerdo con (Godin, 2019), el éxito se debe en gran medida a
su habilidad para conectar emocionalmente con sus consumidores. Cada campaiia publicitaria, cada imagen de
marca, estd disefiada para evocar emociones positivas que refuercen la lealtad y el deseo de compra.

Coca-Cola, es una marca global la cual se maneja una presencia codiciada en casi todos los rincones del
mundo, ha sabido adaptar su estrategia de marketing para resonar con las emociones y los valores locales. Segin
(Lindstrom, 2006), Coca-Cola ha logrado lo que muchas marcas aspiran; convertirse en una parte esencial de la
vida de las personas. Su marketing emocional ha transformado el acto de beber un refresco en una experiencia
que tiene un profundo significado personal y cultural.

De acuerdo con (Aaker D. , 2012), Coca-Cola ha sabido integrarse en la cultura popular, utilizando el
marketing emocional para convertirse en un icono cultural. Esta integracion fomenta una conexiéon emocional que
va mas alla del simple consumo del producto.

En Manta, una ciudad costera con una rica cultura y una fuerte identidad comunitaria, Coca-Cola ha
implementado campafias que no solo promueven su bebida iconica, sino que también celebran los momentos
cotidianos y los eventos que unen a las personas.

Segun (Sinek, 2013), en el mercado actual, Coca-Cola no vende solo un producto; vende una experiencia
emocional. Esta estrategia ha sido clave para mantener la relevancia y la preferencia de los consumidores en un
mundo lleno de opciones.

Por ejemplo, la campaiia en el afio 2011 “Comparte una Coca-Cola”, ha sido un éxito al personalizar las
botellas con nombres comunes y mensajes de amistad, lo que ha generado una conexion mas personal y directa
con los consumidores. Como opina (Diar Pereira, 2016), el marketing de Coca-Cola va més alla de vender una
bebida; se trata de contar una historia que resuena emocionalmente con los consumidores. Esta narrativa, que a
menudo evoca sentimientos de felicidad, amistad y nostalgia, es lo que realmente impulsa las decisiones de
compra."

El impacto del marketing emocional de Coca-Cola en la decisién de compra de los consumidores en
Manta es evidente; como afirma (Bedbury, 2007), ha conseguido que los consumidores la amen
incondicionalmente, no solo por su sabor, sino por la emocion y los recuerdos que evoca cada vez que destapan
una botella.

Las estrategias que apelan a la nostalgia, la felicidad y la pertenencia han demostrado ser eficaces para
influir en el comportamiento del consumidor. Los anuncios que muestran reuniones familiares, celebraciones
locales y actividades comunitarias no solo aumentan el reconocimiento de la marca, sino que también fortalecen

la lealtad del cliente. Como sefiala (Quelch, 2007), los anuncios de Coca-Cola estan disefiadas para crear



conexiones profundas y significativas. Al apelar a las emociones, la marca ha logrado un lugar especial en el
corazon de los consumidores, lo que se traduce en una lealtad duradera.

De acuerdo con (Pine, 2009), Coca-Cola ha dominado el arte de hacer que las personas sientan algo con
cada anuncio y campafia. Esta capacidad para provocar emociones es fundamental para su éxito continuo y su
influencia en las decisiones de compra.

La capacidad de Coca-Cola para evocar emociones positivas asociadas con sus productos ha resultado
en una mayor preferencia de compra entre los habitantes de Manta.

Segun (Holt, 2010), la magia de Coca-Cola reside en su capacidad para comunicar el 'por qué detras de
su marca. No es solo una bebida; es un simbolo de alegria y conexion humana, y es esa narrativa la que impulsa
a las personas a elegirla una y otra vez."

Ademas, Coca-Cola ha utilizado el marketing emocional para diferenciarse en un mercado competitivo.
A través de patrocinios de eventos locales, iniciativas de sostenibilidad y campafias que destacan la importancia
de la amistad y la comunidad, la marca ha creado un perfil emocional que resuena profundamente con los valores
y las experiencias de los consumidores de Manta.

Este enfoque no solo fomenta una conexion emocional con la marca, sino que también refuerza su
relevancia cultural y social; de acuerdo con (Wheeler, 2019), Coca-Cola ha construido una marca que trasciende
el producto. A través de su marketing emocional, ha creado un vinculo sélido con sus consumidores, haciendo que
cada compra sea una reafirmacion de esa conexion.

El marketing emocional es una estrategia poderosa que ha permitido a Coca-Cola no solo vender mas
productos, sino también establecer una relacion duradera y significativa con sus consumidores en Manta. Como
afirma (Aaker D. , 2012) las emociones son cruciales en la construccion de la lealtad a la marca, y Coca-Cola lo
entiende perfectamente.

Al conectar emocionalmente con su audiencia, Coca-Cola ha logrado influir de manera efectiva en la
decision de compra, asegurando asi su posicion como una de las marcas mas queridas y reconocidas en esta region.
Las emociones son cruciales en la construccion de la lealtad a la marca, y Coca-Cola lo entiende perfectamente.
Segtin (Paharia, 2014), su marketing emocional no solo atrae a los consumidores, sino que también crea una fuerte

conexion que influye en sus decisiones de compra repetidas.

MARCO TEORICO

La presente investigacion se la realiza bajo dos variables, la primera que es el marketing emocional que

se estudia bajo tres dimensiones publicidad, motivacion y la marca.
Marketing emocional

Con respecto a la primera variable marketing emocional se define como una estrategia de mercadotecnia
que busca generar una conexion emocional entre el consumidor y la marca. Segun (Portocarrero Huaynate, 2020)
el marketing emocional previamente no solo se fundamenta tinicamente en el producto o servicio con el que cuenta
la compaiiia, sino que tiene como objetivo desarrollar mayor valor entre la relacion de los consumidores con la

marca.



Publicidad

Ahora bien (Erickson, 2010) explica que la publicidad consiste en informar a una o varias personas sobre
un producto o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intencién de conseguir un objetivo. Por lo cual
esta estrecha comunicacion debe ser breve, clara y concisa como también de manera atractiva para poder captar
la atencion de del consumidor.

Como indica (Nieto, 2018) la publicidad tiene una serie de efectos positivos, activa la demanda, aumenta
la oferta, estimula la competencia, ofrece informacion, difunde alternativas, financia los medios de comunicacion

y muchos eventos que probablemente sin la ayuda de las acciones publicitarias no verian la luz.

Motivacion
(Herrera, 2014) explica que la motivacion es un asunto autoenergético del individuo que ejerce
una atraccion hacia un objetivo, supone una accioén por parte del sujeto y permite aceptar el esfuerzo
requerido para conseguirlo. La motivacion estd compuesta de necesidades, deseos y expectativas.
La motivacion es un componente que impulsa el comportamiento, da alineacién y lo administra.
La adquisicion de un producto se cumple por una necesidad que compensar, la cual se vuelve motivo.
(Raiteri, 2016)
La marca

Cultivar una marca es como sembrar una semilla la cual requiere cuidado, dedicacion y una estrategia
bien definida. Las marcas mas fuertes son aquellas que logran establecer una posicion tinica en el mercado y que,
a través de una ejecucion impecable, consiguen conectar con su publico de manera duradera. Sin olvidar la
capacidad de adaptarse a los cambios que es no perder su esencia es fundamental para garantizar el éxito a largo
plazo. (Aaker J.)

De acuerdo con (Batey, 2014) el significado implicito de marca se refiere a las consecuencias
emocionales y psicologias, y a la importancia que tiene una marca. Lo implicito representa la dinamica vital y
visceral del comportamiento y la eleccion del consumidor.

Coca-Cola es un ejemplo emblematico de como el marketing emocional puede ser utilizado para
fortalecer la lealtad de marca y aumentar las ventas. Desde sus inicios, Coca-Cola ha utilizado campafias
publicitarias que evocan emociones positivas, tales como la felicidad y la nostalgia, para crear un vinculo
emocional con sus consumidores. La campafia “Destapa la Felicidad” es un claro ejemplo de como Coca-Cola

emplea el marketing emocional para posicionarse no solo como una bebida, sino como un simbolo de momentos

felices y memorables.

Decision de compra

Con respecto a la segunda variable de estudio la cual es decision de compra que se indaga a través de
tres dimensiones preferencia de marca, proceso de toma de decisiones y comportamiento del cliente.

Por tanto (Gonzales Sulla, 2021) la decisién de compra, el consumidor adquiere la marca favorita o
elegida luego de toda la valoracion realizada. Es aqui donde influye las actitudes de su entorno, es decir, los
individuos, cuyos acotaciones pueden ser auténticas o desaprobaciones de manera que fortalecera su decision de

compra o cambio de la marca.



La literatura existente sugiere que el marketing emocional puede tener un impacto significativo en la

decision de compra.

Preferencia de marca

Seglin un estudio de Morris, Woo, Geason y Kim (2002), las emociones positivas generadas por la
publicidad pueden aumentar la probabilidad de compra y la lealtad hacia la marca. Asimismo, segun un analisis
de Poels y Dewitte (2006), las campafias publicitarias que logran un vinculo emocional con el publico tienden a
ser mas efectivas en términos de recordacion de marca y preferencia de compra.

En este sentido se evidencia que la preferencia de marca es condicion asaz para construir posicionamiento
en la mente de los consumidores en condiciones de bajo involucramiento, determinando en gran manera la compra

y lealtad hacia la marca. (Gonzalez Hernandez, 2011)

Proceso de toma de decisiones

Se considera el proceso de toma de decisiones como un area para el aprendizaje organizacional. (Arévalo
Ascanio y Estrada Lopez, 2017)

A juicio de Parra, para entender cabalmente el proceso de toma de decisiones es necesario desgranarlo
en sus componentes basicos, tanto los factores individuales como las etapas que lo secuencian. (Vélez Evans,
2006)

Para Lopez (2011) la toma de decisiones es el proceso que se lleva a cabo para cambiar una situacion no

deseada, seleccionando la opcidon mas apropiada de entre todas las disponibles.

Comportamiento del cliente

El comportamiento del cliente es la conducta que los clientes presentan al averiguar, adquirir, utilizar,
evaluar y rechazar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus insuficiencias. (Goémez Garcia y
Sequeira Narvaez, 2015)

El comportamiento del cliente se basa en estudiar las actividades de las personas orientadas a la
adquisicion y uso de bienes o servicios, envolviendo los procesos de decision que preceden y determinan esas
actividades.

(RIVERA CAMINO et al., 2013) hacen referencia a que el estudio de la conducta del cliente es de interés
para toda la compaiiia, dado que todos somos gastadores. Desde la perspectiva de la asociacion, los responsables
de marketing deben conocer absolutamente todo lo que inquieta a su mercado para trazar politicas comerciales

exitosas. El conocer los gustos y favoritismos de las clientelas ayudara a segmentar discretamente el mercado.

OBJETIVO GENERAL

Conocer de qué manera el marketing emocional influye en la decision de compra coca cola original en

Manta.



OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Analizar de qué manera la publicidad influye en la decision de compra coca cola original en Manta.
2. Conocer de qué forma la motivacion influye en la decisién de compra.
3. Determinar de qué manera la marca influye en la decision de compra coca cola original en Manta

4. Analizar de qué manera la preferencia de marca influye en la decision de compra coca cola original en

Manta.

5. Conocer de qué manera el uso de marketing emocional impacta en el proceso de toma de decisiones

de los consumidores al elegir la Coca Cola original en Manta.

6. Verificar de qué manera el comportamiento del cliente influye en la decisién de compra coca cola

original en Manta.
HIPOTESIS GENERAL

El marketing emocional influye en la decision de compra coca cola original en Manta.
HIPOTESIS ESPECIFICAS

1. La publicidad influye en la decision de compra coca cola original en Manta.

2. La motivacion influye en la decision de compra coca cola original en Manta.

3. La marca influye en la decisién de compra coca cola original en Manta

4. La preferencia de marca influye en la decision de compra coca cola original en Manta.

5.El uso de marketing emocional impacta en el proceso de toma de decisiones de los consumidores al

elegir la Coca Cola original en Manta.
6. El comportamiento del cliente influye en la decision de compra coca cola original en Manta.

METODOLOGIA

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, este modelo de investigacion “utiliza la recoleccion de
datos para probar hipétesis basado en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas
de comportamiento y probar teorias” (Hernandez Sampieri et al., 2014), del mismo modo, estos autores referente
al alcance del estudio, cual es descriptivo, indica “busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenomeno que se analice y describe tendencias de un grupo o poblacion”.

El tipo de investigacion es descriptiva, de campo y bibliografica. Descriptiva porque puntualiza las
caracteristicas de la poblacion que se estd evaluando, definiendo la investigacion como un registro, a su vez que
analiza e interpreta la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fenémenos (Guevara y otros, 2020).
Es bibliografica, puesto que busca, recopila, organiza, valora y critica informacién proveniente de medios ya
publicados y disponibles, como libros, revistas, sitios de internet, entre otros bibliograficos (Hernandez Ching,

2018, pag. 8), logrando asi la comprension de investigaciones y literatura relacionadas con el tema de estudio.



También es una investigacion de campo, dado que recopila los datos directamente de la realidad y permite la

obtencion de informacion directa en relacion con un problema (Najera, 2017, pag. 149).

MUESTRA

La unidad de anélisis de la investigacion se basa en los clientes potenciales que adquieren el producto,
por lo tanto, se considera a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) donde mediante (Gobierno Auténomo
Descentralizado del Canton Manta, 2021) se corrobora que Manta en el afio 2022 cont6 con un total de 108.919
de PEA, lo que representa el 40,17% del total de la poblacién del canton (271.145) (INEN, 2022) . Con este dato
se aplicé la formula finita de la muestra, que tomando en consideracion un nivel de confianza del 95% y un limite

de error aceptable del 5%, dio como resultado una muestra de 383 elementos a encuestar.

Calculo muestral

B Z2. P. Q. N
TE2(N-1)+ (E)?PQ

n

~ (1.96)2. 0,50. 0,50.108.919
~ 0,052 (108.919 — 1) + (1.96)2 0,50. 0,50

n

B 104,204.06
T 272.29775 + 0.9604

104,204.06
~ 273.25815

n=n

n = 383

Técnica e instrumentos

Para la recopilacion de datos cuantitativos se empled una encuesta estructurada, constituida por 18 items,
de tipo escala de Likert en un rango de 1-5, siendo 5 Totalmente de acuerdo y 1 Totalmente en desacuerdo.
Asimismo, se desarrolld contacto por medio de un cuestionario por lo cual se realizd 383 encuestas de forma

virtual para individualizar opiniones y conocer adecuadamente cada realidad.

RESULTADOS
Analisis de fiabilidad

Prieto y Delgado (2015) confirman que, el analisis de fiabilidad estudia las distintas propiedades de las
escalas de medicion y los diferentes elementos, tiene como procedimiento calcular el numero de medidas de
fiabilidad de escala. En este sentido, el coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo que practicamente esta
relacionado con la consistencia interna, basado en el promedio de las correlaciones entre los items, produciendo
valores que oscilan entre cero y uno. Entre las ventajas principales de esta medida, la cual es probable evaluar

cuanto mejoraria (o empeoraria) la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado item (Garcia y otros,

2020).



Tabla 1 Resumen de los casos

N %
Validos 383 100.0

Casos Excluidos® 0 .0
Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Tabla 2 Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.943 18

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Con el objeto de validar el instrumento empleado para la aplicacion de la encuesta, se ejecutd el analisis
estadistico en el programa SPSS version 25, mismo que establece el nivel de confiabilidad de la herramienta
empleada. Para este caso en particular, teniendo un total de casos validos de 383 elementos y cero excluidos, el
coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,943, siendo este valor superior al minimo requerido, lo que sostiene su

aplicacion en este articulo.

Tabulacion y analisis de resultados

Tabla 3 Resultados

P.1 El personaje de santa Claus en la campaiia navideiia de Coca Cola tuvo impacto en las familias

item Frecuencia Porcentaje % acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1.8 1.8
En desacuerdo 4 1.0 1.9
Vilid Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 89 232 26.1
ados De acuerdo 110 28.7 54.8
Totalmente de acuerdo 173 45.2 100.0

Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Como se observa en la tabla 3, que del total de los encuestados el 45,17% de los cuales afirmaron que
estan totalmente de acuerdo en consideracion que el personaje de santa Claus en la campaiia navidefia de coca

cola tuvo impacto en las familias, mientras que 1,83% se encuentran totalmente en desacuerdo.

Tabla 4 resultados

P.4 El sabor de Coca Cola original es inico en comparacién con otras bebidas gaseosas

item Frecuencia Porcentaje % acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 5.5 5.5
En desacuerdo 13 34 8.9
— Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 12.0 20.9
De acuerdo 95 24.8 45.7
Totalmente de acuerdo 208 54.3 100.0
Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero
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Como se puede evidenciar en la tabla 4, en base a los resultados obtenidos se evidencia que el

54,31% de los encuestados afirma estar totalmente de acuerdo con respecto a que, ¢l sabor de coca cola original

es inico en comparacion con otras bebidas gaseosas; y el 5,48% en totalmente en desacuerdo.

Tabla 5 resultados

P.6 Esta de acuerdo que la Coca-Cola contribuye positivamente a tu experiencia en momentos familiares

tem Frecuencia Porcentaje % acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 8.1 8.1
En desacuerdo 32 8.4 16.4
Vilidos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 82 21.4 37.9
De acuerdo 106 27.7 65.5
Totalmente de acuerdo 132 34.5 100.0
Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Se observa en la tabla 5 los resultados obtenidos con relacidn a la encuesta realizada, donde el 34,46%
indicaron que estan totalmente de acuerdo en que coca cola contribuye positivamente en experiencias de

momentos familiares, mientras que por otro lado el 8,09% sefialan que estan totalmente desacuerdo, siendo este

el porcentaje minimo arrojado en la aplicacion de la encuesta.

Tabla 6 resultados

P.9 Coca-Cola Original esta posicionada como una bebida refrescante para momentos de felicidad y celebracion.

tem Frecuencia Porcentaje % acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 2.1 2.1
En desacuerdo 6 1.6 3.7
Vélidos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 12.0 15.7
De acuerdo 137 35.8 51.4
Totalmente de acuerdo 186 48.6 100.0
Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

En la tabla 6 se presentan los resultados de la encuesta realizada, donde el 48,56% de los encuestados
estan totalmente de acuerdo en que coca cola original estd posicionada como una bebida refrescante para

momentos de felicidad y celebracion mientras que, el 2.09% se encuentran totalmente en desacuerdo con relacion

al item evaluado.

P.10 Coca-Cola se mantiene en el mercado como la mejor bebida gaseosa

item Frecuencia Porcentaje % acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 8 2.1 2.1
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En desacuerdo Tabla 7 resultados 10 2.6 4.7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 58 15.1 19.8
De acuerdo 112 29.2 49.1
Totalmente de acuerdo 195 50.9 100.0
Total 383 100.0

Como se observa en la tabla 7, que del total de los encuestados el 50,91% de los mismos afirmaron que

estan totalmente de acuerdo que coca cola original se mantiene como la mejor bebida gaseosa en el mercado,

mientras que 2,61% se encuentran en desacuerdo.

Tabla 8 resultados
Fuente: Analisis de software IBM SPSS

P.14 La informacién de semaforizacidfaho@den€@oReisifia{ueinclas decisiones de compra de los consumidores

item Frecuencia Porcentaje % acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 7.0 7.0
En desacuerdo 52 13.6 20.6
Vilidos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 99 25.8 46.5
De acuerdo 108 28.2 74.7
Totalmente de acuerdo 97 253 100.0
Total 383 100.0

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

La tabla 8 presenta los resultados dGe la encuesta realizada, donde el 25,33% de los encuestados estan

totalmente de acuerdo; el 25,85% responden que ni de acuerdo, ni en desacuerdo en que la informacién de la

semaforizacion de coca cola influye en las decisiones de compra de los consumidores, por otro lado, se ha obtenido

el 13,58% demuestra que estan en desacuerdo con relacion al item evaluado.

Comprobacion de hipétesis general

H1: El marketing emocional influye en la decisiéon de compra coca cola original -Manta.
HO: El marketing emocional no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 9 Prueba de hipétesis general-Rho de Spearman

Correlaciones

Marketing emocional

Decision de compra

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 1.000 .828™
Marketing emocional Sig. (bilateral) . <.001
N 383 383
Coeficiente de correlacion .828™ 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Para la prueba de la hipotesis general empleado mediante el coeficiente de Rho Spearman se obtiene la

correlacion < 0,05 en funcion al procesamiento de datos del software empleado, determind una significacion

bilateral de 0,01 para los 383 elementos, demostrando que se descarta la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis



12

alternativa El marketing emocional influye en la decision de compra coca cola original en Manta. Ademas, se
obtiene el coeficiente de correlacion para ambas variables 0,828**, lo cual se lo describe como una correlacion

muy alta entre la variable independiente Marketing emocional y la variable dependiente Decision de compra.

Comprobacion de hipétesis especifica 1

H1-1: La publicidad influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
H1-0: La publicidad no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 10 Prueba de hipotesis especifica 1 - Rho Spearman

Correlaciones
Publicidad Decision de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 .645™
Publicidad Sig. (bilateral) . <.001
Rho de Spearman N - - 38*2 LR
Coeficiente de correlacion .645 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Para la hipodtesis especifica 1, se obtuvo a través de Rho de Spearman una significancia bilateral de 0,01
para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipdtesis nula y se aprueba la hipétesis alternativa la publicidad
influye en la decision de compra coca cola original en Manta, dado que el coeficiente de correlacion es alto para

ambas variables con un nivel de 0,645%*.

Comprobacion de hipotesis especifica 2

H2-1: La motivacion influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
H2-0: La motivacion no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 11 Prueba de hipétesis especifica 2 - Rho Spearman

Correlaciones
Motivacion Decision de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 815
Motivacién Sig. (bilateral) ) <.001
Rho de Spearman N - - 38*3* 383
Coeficiente de correlacion 815 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Andlisis de soft IBM SPSS
uente: Analisis de software

Elaborado por: Delgado Guerrero

Para la hipotesis especifica 2, que se presenta en la respectiva tabla la cual se obtuvo a través de Rho de
Spearman una significancia bilateral de 0,01 para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipotesis nula y se
aprueba la hipdtesis alternativa lo cual la motivacion influye en la decisién de compra coca cola original en Manta,

dado que el coeficiente de correlacion es alto para ambas variables con un nivel de 0,815%*,
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Comprobacion de hipétesis especifica 3

H3-1: La marca influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
H3-0: La marca no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 12 Prueba de hipétesis especifica 3 - Rho Spearman

Correlaciones

La marca Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1.000 .680™

La marca Sig. (bilateral) ) <.001

Rho de Spearman N - - 383: 383
Coeficiente de correlacion .680 1.000

Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .

N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Analisis de software IBM SPSS

Elaborado por: Delgado Guerrero

Mostrando la tabla 12 para la hipotesis especifica 3, que se obtuvo a través de Rho de Spearman una
significancia bilateral de 0,01 para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipotesis nula y se aprueba la
hipotesis alternativa la marca influye en la decision de compra coca cola original en Manta, dado que el coeficiente

de correlacion es alto para ambas variables con un nivel de 0,680%*.

Comprobacion de hipotesis especifica 4

H4-1: La preferencia de marca influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
H4-0: La preferencia de marca no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 13 Prueba de hipétesis especifica 4 - Rho Spearman

Correlaciones
Preferencia de marca Decision de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 925"
Preferencia de marca Sig. (bilateral) . <.001
Rho de Spearman N - - 38*3* 383
Coeficiente de correlacion 925 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Analisis de software IBM SPSS
Elaborado por: Delgado Guerrero

Para la hipodtesis especifica 4, se obtuvo a través de Rho de Spearman una significancia bilateral de 0,01
para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipotesis nula y se aprueba la hipdtesis alternativa la preferencia
de marca contribuye en la decision de compra coca cola original en Manta, dado que el coeficiente de correlacion

es muy alto para ambas variables con un nivel de 0,925**.

Comprobacion de hipétesis especifica 5

HS-1: El proceso de toma de decisiones influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
HS5-0: El proceso de toma de decisiones no influye en la decision de compra coca cola original -Manta
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Tabla 14 Prueba de hipétesis especifica 5 - Rho Spearman

Correlaciones
Proceso de toma de ..
.. Decision de compra
decisiones

Coeficiente de correlacion 1.000 .940™

Proceso de toma de - -
decisiones Sig. (bilateral) . <.001
Rho de Spearman N - - 383 383
Coeficiente de correlacion .940 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Para la hipotesis especifica 5, se obtuviyenttrawéisddeRifyde®pe&tfan una significancia bilateral de 0,01

Elaborado por: Delgado Guerrero
para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipdtesis nula y se aprueba la hipdtesis alternativa el uso de
marketing emocional impacta en el proceso de toma de decisiones de los consumidores al elegir la Coca Cola
original en Manta, dado que el coeficiente de correlacion es muy alto para ambas variables con un nivel de

0,940%*.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

H6-1: El comportamiento del cliente influye en la decision de compra coca cola original -Manta.
H6-0: El comportamiento del cliente no influye en la decision de compra coca cola original -Manta

Tabla 15 Prueba de hipétesis especifica62 - Rho Spearman

Correlaciones
Compon?lmlento del Decision de compra
cliente

. Coeficiente de correlacion 1.000 960"

Comportamiento del - -
cliente Sig. (bilateral) . <.001
Rho de Spearman N - - 38*3* 363
Coeficiente de correlacion .960 1.000
Decision de compra Sig. (bilateral) <.001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Anélisis de software IBM SPSS

Elaborado por: Delgado Guerrero

Para la hipdtesis especifica 6, se obtuvo a través de Rho de Spearman una significancia bilateral de 0,01
para los 383 elementos, por tanto, se descarta la hipotesis nula y se aprueba la hipdtesis alternativa el
comportamiento del cliente influye en la decision de compra coca cola original en Manta, dado que el coeficiente

de correlacion es muy alto para ambas variables con un nivel de 0,960%*.
DISCUSION

El estudio confirma que el marketing emocional tiene una influencia significativa en la decision de
compra de Coca-Cola Original en Manta, con un coeficiente de correlacion general alto (Rho de Spearman =
0.828, p <0.001). Las dimensiones evaluadas publicidad, motivacidn, la marca, preferencia de marca, proceso de
toma de decisiones y comportamiento del cliente mostraron niveles de correlacion igualmente significativos,
siendo la preferencia de marca (Rho = 0.925) y el proceso de toma de decisiones (Rho = 0.940) las de mayor
impacto. Estos resultados resaltan la efectividad de las estrategias emocionales de la marca, como el uso de
campafias publicitarias que apelan a la nostalgia, la felicidad y la pertenencia, para influir en las decisiones de

compra de los consumidores.
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El presente trabajo confirma la validez de teorias previas sobre el impacto del marketing emocional en
el comportamiento del consumidor. Estudios como los de Morris et al. (2002) y Poels y Dewitte (2006) sostienen
que las emociones positivas asociadas a la publicidad incrementan la probabilidad de compra y fortalecen la
lealtad hacia la marca. El estudio actual no solo refuerza estas conclusiones en el contexto especifico de Coca-
Cola, sino que también afiade una perspectiva tnica al examinar estas dinamicas en un entorno local como Manta,

Ecuador.

En este sentido, los hallazgos contribuyen al debate académico y practico sobre cdmo las marcas globales
pueden adaptar sus estrategias emocionales a contextos culturales especificos, destacando la importancia de los
valores y las experiencias locales en la conexion con el consumidor. Ademas, este trabajo es pionero en su
contexto geografico, ofrece evidencia empirica que puede servir como base para futuras investigaciones en

mercados similares.

Los resultados respaldan teorias existentes que asocian las emociones con la construccion de lealtad de
marca y resaltan la importancia de variables emocionales en los modelos de analisis del comportamiento del
consumidor (Aaker D. , 2012) También aportan al campo del marketing internacional al mostrar como estrategias

emocionales globales pueden ser localizadas con éxito

Las empresas pueden adoptar y adaptar estrategias similares para fortalecer la relacion emocional con
sus consumidores, incrementando la fidelidad hacia sus productos. En el caso de Coca-Cola, el enfoque en
emociones universales como la felicidad y la nostalgia, combinado con valores culturales especificos de Manta,

ha demostrado ser una estrategia eficaz para mantener su liderazgo en el mercado.

El impacto emocional de las campafias de Coca-Cola no solo refuerza la preferencia de compra, sino que
también contribuye a la integracion cultural y social al asociar el producto con momentos familiares y

comunitarios, fortaleciendo el vinculo entre la marca y los consumidores

El estudio se alinea con investigaciones previas que destacan el papel de las emociones en la publicidad
y el comportamiento del consumidor. (Lindstrom, 2006) y (Aaker D. , 2012) sefialaron que las marcas que apelan
a las emociones logran una conexiéon mas profunda con los consumidores, lo que se refleja en una mayor lealtad
y preferencia. Aunque investigaciones similares han explorado estos conceptos en contextos globales, este estudio
se diferencia al analizar como estas estrategias funcionan en un entorno local con caracteristicas culturales

especificas.

Los hallazgos tienen aplicaciones practicas claras para empresas que buscan fortalecer la relacién con
sus consumidores mediante estrategias de marketing emocional. Para Coca-Cola, este estudio confirma la eficacia

de campaiias que combinan valores emocionales universales con referencias culturales locales

El marketing emocional se ratifica como una herramienta vigorosa para persuadiir en las decisiones de
compra, especialmente en mercados locales como Manta. Este estudio no solo valida teorias previas, sino que
también proporciona nuevas perspectivas sobre como las marcas globales pueden adaptarse a contextos

especificos, marcando un camino para investigaciones futuras y aplicaciones practicas mas efectivas.
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CONCLUSION

El marketing emocional es determinante en la decision de compra, el estudio demuestra que el marketing
emocional, a través de estrategias como la publicidad, la motivaciéon y la conexion con la marca, influye
significativamente en la preferencia y eleccion de Coca-Cola Original en Manta, con una correlacion de 0.828

segun el coeficiente Rho de Spearman.

El impacto del marketing emocional en la toma de decisiones de compra es evidente en el contexto de
Coca Cola en Manta, donde el dominio emocional suscita un favoritismo de marca que mantiene la eleccion del
comprador; este estudio valida que el marketing emocional puede afectar no solo la atraccion inicial del
consumidor, sino también su lealtad a largo plazo. Al asociar la marca con sentimientos de felicidad y momentos

de conexion social, Coca Cola se posiciona como una opcion de eleccion natural y emocionalmente satisfactoria.

Los resultados demuestran que la estrategia de marketing emocional es efectiva en mantener la relevancia
de Coca Cola en el mercado, al impactar de manera directa en la decision de compra y en el establecimiento de

una conexion emocional que fortalece su preferencia entre los consumidores de Manta.

La preferencia de marca es clave para la lealtad del consumidor, la preferencia por Coca-Cola destaca
como una de las variables con mayor impacto en la decision de compra, mostrando una correlaciéon de 0.925, lo

que refuerza la importancia de construir vinculos emocionales duraderos con los consumidores.

Las emociones positivas potencian las campafias publicitarias, elementos emocionales como la felicidad
y la nostalgia, presentes en campaiias publicitarias iconicas de Coca-Cola, refuerzan la conexion emocional y

posicionan a la marca como simbolo de momentos felices y memorables.

El enfoque local fortalece la relevancia cultural de la marca, adaptar estrategias globales de marketing
emocional al contexto cultural de Manta ha permitido a Coca-Cola mantener su liderazgo en el mercado local y

fortalecer su relacion con los consumidores.

El estudio aporta nuevas perspectivas para el andlisis del marketing emocional, si bien respalda
investigaciones previas, ofrece una contribucion tnica al explorar este fendmeno en un contexto local. No
obstante, su enfoque limitado geograficamente y su metodologia cuantitativa abren la puerta a futuras

investigaciones mas amplias y diversas.

El estudio concluye que el marketing emocional desempefia un papel fundamental en la decision de
compra de Coca-Cola Original en Manta, al generar conexiones significativas con los consumidores a través de
emociones como la felicidad y la nostalgia. Estas estrategias no solo refuerzan la preferencia y lealtad hacia la
marca, sino que también destacan la importancia de adaptar campafias publicitarias globales a contextos locales,

contribuyendo tanto al desarrollo del marketing emocional como a su aplicacion en mercados especificos.

Los resultados obtenidos en el estudio reflejan que el marketing emocional juega un papel crucial en la
decision de compra de Coca Cola Original en Manta; como los factores de la publicidad, la motivacion del
consumidor y la preferencia de marca demuestran una influencia significativa en la percepcion y eleccion de este
producto, la capacidad de Coca Cola para crear una conexiéon emocional con sus consumidores le permite no solo

diferenciarse de la competencia, sino también fortalecer la lealtad hacia la marca. Este vinculo emocional que
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Coca Cola establece con el consumidor va mas alla de la funcionalidad del producto y se asocia con experiencias
positivas y memorables; asi, se concluye que la efectividad del marketing emocional de Coca Cola radica en su

habilidad para evocar emociones y fortalecer la relacion entre la marca y sus consumidores.
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