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Artículo 3. Diferencias en el impacto de la mercadotecnia emocional entre Millennials y Centennials 
del Noreste de México

Differences in the impact of emotional marketing between Millennials and Centennials in 
northeastern Mexico
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RESUMEN / ABSTRACT 

Las  emociones  afectan  en  gran medida  la  toma  de  decisiones  de  las 
personas  en  distintos  ámbitos.  Es  por  ello  que  la  mercadotecnia 
emocional  juega  un  papel  relevante  en  la  decisión  de  compra  de  los 
consumidores. El presente estudio analiza la diferencia en la efectividad 
de  la  mercadotecnia  emocional  en  las  Generaciones  Millennials  y 
Centennials.  Se  realizó  una  encuesta  tipo  Likert  a  288  estudiantes 
universitarios,  130  Centennials  y  158  Millenials.  Se  concluyó  que  la 
mercadotecnia  emocional  influye  de  forma  diferente  en  las  dos 
generaciones  estudiadas  impactado  de  forma  más  significativa  a  los 
Centennials que a los Millennials.

Emotions have effect  in main  the decision making of many persons  in 
different  bounds. This  is why emotional  intelligence plays an  important 
role  in consumer decision making. This study analize the differences  in 
emotional marketing efectiveniess between Millennials and Centennials. 
A Likert.scale  jurvey was aprecied  to 288 college­level senior students. 
The  results  show  that  emotional marketing  has  a  different  influence  in 
both generations with a higher impact in Centennials.
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Introducción

Justificación
Existen  diversos  estudios  de  la  relación  que  existe  entre  las  decisiones  de  compra  y  las 
emociones, en su experiencia de compra el consumidor experimenta emociones que ponen en 
acción el sistema sensorial, lo que provoca en el individuo repetir nuevamente esa experiencia, 
en un  lugar, en  la compra de un producto o una marca específica. Al comprar,  los  receptores 
sensoriales empiezan a trabajar asociando una marca a una emoción, surge la marca emotiva y 
en  el  consumidor  nacen  lazos  afectivos,  se  asocian  los  valores
personales con el producto y esto provoca fidelidad de marca (Urrea, 2011).

Conforme a  los anterior, Robinette  (2001) manifiesta que con  la mercadotecnia emocional  se 
logra una relación a largo plazo con los clientes, cubriendo sus necesidades y dando a la marca 
un sentido de pertenencia. La mercadotecnia emocional tiene un efecto mayor en la actualidad 
gracias  a  las  exigencias  de  las  nuevas  generaciones.  Los Millennials  que  hoy  en  día  tienen 
poder adquisitivo para adquirir productos de marca y los Centennials, que tienen características 
particulares en quienes la mercadotecnia emocional impacta en sus patrones de compra sobre 
todo  ante  el  aumento  en  el  uso  de  Internet  para  comprar  (Rytel,  2010).
Por  lo  tanto,  en  la  actualidad  es  importante  entender  cómo  funciona  el  mercadotecnia 
emocional,  con  las  nuevas  generaciones,  los  Millennials  (1983­1999)  y  Centennials 
(2000­2015) específicamente (Silvestre y Santa Cruz, 2016). 
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La presencia de estas generaciones ha logrado impactar tan fuerte que se están usando los 
principios y fundamentos del marketing para detectar como influye este en la
percepción que tienen de la marca estos jóvenes (Cadavid, 2004).

Objetivo
Determinar  la  diferencia  en  la  efectividad  de  la  mercadotecnia  emocional  entre  los
Millennials y Centennials.

Revisión de la Literatura

La American  Marketing Association  (AMA  ,2017)  define  la  mercadotecnia  como  la  serie  de 
procesos  que  permiten  establecer,  comunicar,  dar  e  intercambiar  ofertas  valiosas  a  clientes, 
accionistas y a la sociedad. Para Lamb, Hair & McDaniels (2011) en mercadotecnia existe dos 
líneas,  en  primer  lugar,  buscar  la  satisfacción  del  cliente  y  en  segundo  el
proceso y tareas relacionadas para lograr esa satisfacción. 

La mercadotecnia reúne los procesos que consolidan el valor y beneficio del cliente, a través de 
las  diversas  estrategias  de  comunicación,  precio  y  distribución  para  lograr  la  satisfacción  del 
cliente  en  el  momento  y  lugar  requerido,  de  tal  manera  que  se  logre  una  relación  de 
intercambio,  cuyo  objetivo  que  los  diversos  actores  como  lo  clientes,  empresas
y la sociedad en general mantengan una relación duradera. Kotler & Armstrong (2012).

Otra de  las  ramas de  las mercadotecnia,  es  la mercadotecnia experiencial, Smilansky  (2009) 
manifiesta  que  el  marketing  experiencial  es  una  serie  de  etapas  que  logran  que  los 
consumidores se identifiquen y logren satisfacer sus necesidades y aspiraciones a través de las 
diferentes  experiencias  en  la  compra  de  productos  de  marcas  específicas  y  el  marketing 
experiencial  es  el  vehículo  que  lleva  al  consumidor  a  esas  experiencias  y
emociones para los jóvenes consumidores. 

Por su parte, You­Ming (2010) habla de la mercadotecnia experiencial,  la cual se orienta en la 
experiencia del consumidor, enfocándose en un consumidor pensador racional y emocional que 
va del estímulo a  la  reacción. Para Moral y Fernández (2012) esta enfocada en ofrecer a sus 
clientes una experiencia única en donde se  involucran no solo  todos  los aspectos propios del
productos sino también las emociones, sensaciones y sentimientos del consumidor.

De la mercadotecnia tradicional surge la mercadotecnia emocional la cual tuvo sus orígenes en 
la  década  de  los  ochentas,  cuando  las  emociones  comenzaron  a  ser  un  factor  clave  para 
estudiar el comportamiento del consumidor, en contraste con  las  teorías de mercadotecnia de 
esa época, esto en el  sentido de entender que el proceso de  toma de decisiones no solo se 
basa en argumentos racionales sino en el análisis de la experiencia de compra además del uso 
del producto (Holbrook & Hirschman, 1982).

Para  comprender mejor  esto,  en  un  estudio  realizado  por Hirschman  (1999)  el  comprador  al 
adquirir un producto puede ir de emoción en emoción; de ser feliz a estar triste y esto se debe 
en  gran  medida  a  sus  experiencias  de  consumo  y  a  su  vez  estas  emociones  dependen  de 
diversos factores como son  los aspectos demográficos, en esta  investigación se analizarán a 
las generaciones Millennials y Centennials.
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Por  su  parte  Robinette  et.  al.  (2001)  aseguran  que  la  mercadotecnia  emocional  no  solo  se 
enfoca  en  el  producto,  además  busca  añadir  valor  a  la  relación  que  tiene  con  el  consumidor 
para  lograr  lealtad duradera, de  igual  forma Cadavid  (2004) afirma que  la clave para  lograr  la 
fidelidad de marca de los compradores es la mercadotecnia emocional y para lograr esa lealtad 
se busca generar la confianza del consumidor.

Por  lo  que  se  refiere  a  la marca, Muñiz  (2016)  lo  define  como el  nombre,  un  término,  señal, 
símbolo, diseño o combinación que identifica productos y servicios de una empresa a la vez que 
los diferencia de los competidores. Pero la marca no es un mero nombre y un símbolo, ya que, 
como  comentaba  anteriormente,  la marca  es  una  herramienta  estratégica  dentro  del  entorno 
económico  actual,    debido  a  que  se  ha  pasado  de  comercializar  productos  a  vender 
sensaciones y soluciones, es decir los intangibles y emocionales del mismo. 

En  consecuencia,  el  consumidor  debe  identificar  siempre  algún  tipo  de  beneficios,  bien  sean 
funcionales,  simbólicos  o  experienciales.  Como  resultado,  el  individuo  llega  a  desarrollar  un 
vínculo o apego con determinadas marcas, que a menudo se traduce en fidelidad o compromiso 
(Bautista, 2006).

En lo concerniente a los Millennials, Howe & Strauss (2000) los identifican como los nacidos de 
1983 a 1999, es la generación más numerosa desde los Baby Boomer, tienen mejor educación 
que  las  generaciones  anteriores,  como  han  viajado  por  el  mundo  a  través  de  intercambios 
académicos aceptan  la diversidad con más  facilidad. Por otro  lado para González & Mercado 
(2014)  este  grupo  generacional  ha  vivido  en  la  prosperidad  económica  por  lo  que  son 
consumidores de marcas,  tienen mayor consciencia del medio ambiente y de  los daños de  la 
contaminación por lo tanto para ellos consumir productos ecológicos es importante. 

Además,  para  la  generación  Millennials  es  vital  estar  conectados  a  través  de  los  medios 
tecnológicos no sólo como instrumento de comunicación sino también de socialización. Poseen 
una  gran  capacidad  multitasking  es  decir,  pensamiento  lineal  y  estructurado,  con  una  fuerte 
inclinación  al  desarrollo  individual,  esto  los  convierte  en  nativos  digitales  muy  apegados  a 
dispositivos  móviles,  van  con  el  crecimiento  de  la  tecnología  lo  que  provoca  que  cambien 
rápidamente sus gustos, opiniones y necesidades, y esto  lo definen sus emociones  lo que  los 
hace muy exigentes (Cataldi & Dominighini, 2015).

Por  su  parte,  los  Centennials  son  los  nacidos  entre  el  2000  y  2015,  esta  generación  está 
definida por un rasgo en particular, es la primera en crecer con el smartphone, manifiestan que 
no  recuerdan  como  era  la  vida  antes  de  las  redes  sociales,  son  conocidos  por  consumir 
información instantáneamente pero de igual modo,  pierden el interés por las cosas de la misma 
forma  (Williams,  2015). En  un  informe presentado por  el  INJUVE  (2016)  se  encontró  que  los 
Centennials es la primera tribu real de nativos digitales, también conocidos como Screenagers, 
en  contraste  con  los  Millennials,  estos  son  más  inteligentes,  más  seguros,  más  maduros, 
quieren  cambiar  el  mundo  y  por  lo  tanto  se  guían  por  las  emociones  a  la  hora  de  tomar 
decisiones de compra.

De acuerdo con The Australian Bureau of Statistics  (2011)  los Centennials además de ser  los 
que más utilizan la tecnología, son los que más manejan las redes sociales, lo que provoca en 
ellos  nuevas  necesidades  de  aprendizaje  que  los  preparen  para  las  nuevas  economías.
Son independientes y gozan de una libertad que les permiten conectarse en un entorno global, 
lo que  los convierten en una  fuente de  información nacional e  internacional, además de que 
todo lo que necesiten lo pueden encontrar en grandes cantidades y en la nube.
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Conforme a lo expuesto por Di Luca (2013), para esta generación la conexión a Internet es muy 
importante  pues  depende  de  ella  en  su  totalidad  y  relacionado  a  esto  la  conexión  a
comparación con los Millennials. 

Los Centennials son muy persistentes y tenaces, por lo que la perseverancia y la autenticidad 
es muy  importantes para ellos, en este sentido, esta generación busca en una marca; que  le 
inspiren  lealtad,  que  comparta  sus  valores,  que  promueva  la  consciencia  social    y  que  le 
proporcione experiencias para compartir en  la  redes sociales, para ellos,  la marca  ideal es  la 
que busca conectarse con ellos a través de imágenes y palabras. (Asadorian, Black y Dunnet, 
2017).

Los argumentos anteriores muestran que existen diferencias con respecto a  la mercadotecnia 
emocional entre Millennials y Centennials,  lo cual permite establecer la siguiente hipótesis de 
investigación:

H1: En promedio, los Centennials son más sensibles al impacto de la Mercadotecnia emocional 
en comparación con los Millennials

Metodología

La Figura 1 muestra el modelo de investigación que se desea comprobar. En la figura se puede 
observar  que  la  variable  independiente  Generación  tiene  un  impacto  sobre  la 
MERCADOTECNIA EMOCIONAL que se midió con las variables dependientes, Relación con la 
Marca  (RM),  Factores  Importantes  (FI),  Experiencia  Emocional  Extrínseca  (EE),  y
Experiencia Emocional Intrínseca (EI).

En esta investigación, se utilizó una adecuación de la encuesta propuesta por Barragán, Guerra 
y  Villalpando  (2017)  para  evaluar  el  impacto  del  tipo  de  Generación  en  las  variables 
relacionadas  a  la  Mercadotecnia  Emocional  de  los  jóvenes  de  las  distintas  generaciones. 
Inicialmente  se  validó  un  cuestionario  con  31  ítems,  el  cual  fue  aplicado  a  65  jóvenes
estudiantes universitarios.

Fuente: Elaboración Propia
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El instrumento de medición utilizado fue una encuesta tipo Likert con 5 opciones de respuesta, 
en donde el rango de respuestas va de la opción 1 “Muy en desacuerdo” hasta la opción 5 “Muy 
de acuerdo”. La encuesta inicial fue de 5 preguntas para medir la Relación de las personas con 
las marcas (RM), 7 preguntas para medir el Factor más importante al elegir una marca (FI), 7 
preguntas acerca del Factor Ético más  importante al elegir una marca  (FE), 6 preguntas para 
medir  la  Experiencia  Emocional  Extrínseca  (EE),  y  6  preguntas  para  medir  Experiencia 
Emocional Intrínseca. 

Utilizando  los  datos  obtenidos,  se  validó  dicha  encuesta  usando  el Análisis  de Componentes 
Principales y rotando la matriz de componentes con un tipo de rotación Varimax. Este análisis 
se  llevó  a  cabo  utilizando  el  software  SPSS  versión  21.  Posteriormente,  se  determinó  el 
coeficiente Alfa  de Cronbach  para medir  la  confiabilidad. De  acuerdo  a Nunnally  (1970)  para 
estudios confirmatorios, un coeficiente alfa de Cronbach igual o mayor de 0.70 es considerado 
como  confiable  y  para  estudios  exploratorios  un  valor  de  0.60  es  suficiente.

La  validación  determinó  que  solamente  quedarán  11  ítems  para  medir  el  efecto  del  tipo  de 
generación  sobre  la  Mercadotecnia  Emocional.  Se  administró  el  instrumento  de  medición 
validado a un total de 288 jóvenes estudiantes universitarios de una universidad del noreste de 
México, de  los cuales 130 eran Centennials con edades comprendidas entre 13 y 19 años, y 
158 Millennials con edades comprendidas entre 20 y 31 años. 

El  instrumento  aplicado  para  comprobar  la  hipótesis  de  investigación  incluyó  un  total  de  11 
preguntas  tipo  Likert:  donde  se  les  cuestionó  acerca  de  la Relación  de  las  personas  con  las 
marcas  (2  ítems),  el  Factor  más  importante  al  elegir  una  marca  (3  ítems),  sobre  la 
Experiencia Emocional Extrínseca (3 ítems) y la Experiencia Emocional Intrínseca (3ítems). 

Resultados

Para la comprobación de la hipótesis de investigación H1, se utilizó la prueba MANOVA, la cual 
nos  ayuda  a  identificar  si  existen  diferencias  significativas  en  cuanto  al  impacto  de  la 
mercadotecnia  emocional  con  base  en  la  edad  o  el  tipo  de  generación  la  cual  pertenecen 
las personas. Este análisis fue realizado utilizando la versión 21 del software estadístico SPSS.

Como se mencionó anteriormente, para comprobar la hipótesis de investigación se llevó a cabo 
el análisis de comparación de medias con la prueba MANOVA de un factor. Cabe resaltar que 
los  datos  cumplieron  satisfactoriamente  con  los  supuestos  para  realizar  esta  prueba 
multivariable. El análisis MANOVA se realizó con el software estadístico SPSS versión 21. Para 
determinar las variables compuestas Relación de marca, Factores más importantes para elegir 
marca,  Experiencia  emocional  extrínseca  y  Experiencia  emocional  intrínseca  se  calculó  el 
promedio aritmético de  los ítems que miden cada una de  las cuatro variables que  integran  la 
mercadotecnia emocional. Los resultados de dicho análisis se muestran en las Tablas 1, 2 y 3. 

En  la  Tabla  1  se  muestran  los  estadísticos  descriptivos  que  arrojó  el  análisis  de  la  prueba 
MANOVA para las diferencias en las cuatro variables de la Mercadotecnia Emocional (Relación 
Marca, Factores  importantes, Experiencia Extrínseca, Experiencia  Intrínseca) de acuerdo a  la 
Edad  o  al  tipo  de  Generación  al  que  pertenecen.  Como  se  puede  observar,  los  Millennials 
presentan  valores  promedio  más  altos  que  los  Centennials  en  3  de  las  4  variables  de  la 
Mercadotecnia Emocional. 
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En  específico,  los  Millenials  presentan  valores  mayores  en  la 
Relación  de  Marca,  Factores  importantes  de  elección  de  Marca  y  Experiencia  Emocional 
Extrínseca,  solamente  en  la  variable  Experiencia  Emocional  Intrínseca  los  Centennials 
obtuvieron valores ligeramente más altos que los Millennials.  

Tabla 2 muestra los resultados de la prueba MANOVA de las Prueba de los efectos Inter­sujetos 
para el efecto que tiene  la edad o generación sobre  las variables que miden el  impacto de  la 
Mercadotecnia  Emocional  (Relación  con  marca,  factores  más  importantes  al  elegir  marcas, 
experiencia  emocional  extrínseca,  experiencia  emocional  intrínseca).
 
Como  se  puede  observar  en  dicha  tabla,  los  resultados  de  la  prueba  MANOVA  muestran 
diferencias  significativas  en  cuanto  a  la  variable  generación  o  edad  a  favor  de  los Millenials 
para las variables relación de marca y factores más importantes de elección de marca, además 
también  se muestra  una  diferencia  no  significativa  a  favor  de  los Millennials  en  la  variable 
experiencia emocional extrínseca. 

Por  último,  se  encontró  una  ligera  diferencia  a  favor  de  los  Centennials  en  la  variable 
experiencia emocional  intrínseca. Por  lo  tanto y de acuerdo a estos resultados, se rechaza  la 
hipótesis de  investigación H1 ya que los resultados muestran diferencias significativas en dos 
de las variables a favor de los Millennials y no se encontraron diferencias significativas en favor 
de los Centennials como se manifiesta en dicha hipótesis H1.

Tabla 1. Estadísticos descriptivos para las diferencias en el impacto de la Mercadotecnia Emocional 
entre Millennials y Centennials

 Fuente: Elaboración propia con base en resultados del reporte de SPSS versión 21.
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De  igual  forma  se  incluye  en  la  tabla  3  el  valor  del  estadístico  Lamba Wilks  (0.877)  para  el 
impacto de las mercadotecnia emocional entre los dos grupos el cual es significativo a un nivel 
de .05, esto quiere decir que las diferencias en los valores medios que se observaron entre los 
Millennials y Centennials son significativas.

Discusión

Los  resultados  de  este  estudio  muestran  que  no  existen  una  diferencias  significativas  entre 
Millennials y Centennials   al momento de elegir una marca busca  lograr estatus, algo que  los 
distinga de los demás, cambian constantemente en sus gustos y sus emociones de compra en 
comparación con los Centennials que buscan identificarse con la  marca, en diversos aspectos 
tales como: la autenticidad, valores y consciencia ecológica de eso depende como intervienen 
las emociones con su decisión de compra. 

Ambas generaciones  tienen cosas en común, están muy  involucradas con  la  tecnología y  las 
redes sociales, ambas generaciones coinciden en elegir marcas que promuevan la consciencia 
ecológica y que manifiesten su  interés en  la responsabilidad social, han tenido una educación 
fuera del país lo que los convierte en ciudadanos del mundo y buscan marcas globales y estás 
similitudes son las que hacen que el estudio realizado rechace la hipótesis.

Tabla 2. Prueba de los efectos Inter­sujetos para las variables que miden mercadotecnia emocional de acuerdo a la 
Edad (Millennials y Centennials).

(*) significativo a un valor p de .05  (**) significativo a un valor p de .001

 Fuente: Elaboración propia con base en resultados del reporte de SPSS versión 21.

Tabla 3. Contrastes Multivariados de las diferencias en el Impacto de la mercadotecnia emocional 
entre Millennials y Centennials.

 (*) Significativo en un nivel de 0.05
 Fuente: Elaboración propia con base en resultados del reporte de SPSS versión 21.
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Conclusiones

Con  la  realización  de  esta  investigación  se  concluye  que  los  valores  de  la  mercadotecnia 
emocional  está  presente  dentro  de  las  dos  generaciones  pero  que  los  valores  se  ven  más 
presentes en la generación Millennials ya que ellos están más influenciados por aspectos como 
la  relación  de marca,  factores  importantes  de  elección  de marca  y  la  experiencia  emocional 
extrínseca lo que quiere decir que los Millennials buscan una recompensa externa a la hora de 
comprar  ya  sea  una  recompensa  física,  monetaria  o  un  refuerzo  psicológico.  Por  lo  que  se 
concluye que  los Millennials no compran por necesidad que es  la  consecuencia natural de  la 
tarea, sino que lo hacen por sentirse bien, por estatus social, por apariencias económicas, o por 
cualquier  otro  motivo  que  no  sea  el  objetivo  final  del  producto.

En  cuanto  a  la  generación  Centennials  se  puede  observar  que  la  mercadotecnia  emocional 
influye en su vida de una manera diferente que a la de los millennials ya que se concluyó que 
los Centennials compran por  la necesidad de sentirse competentes, por sentir autonomía. Los 
Centennials  compran  por  voluntad  propia,  inspiración  y  deseo  y  no  por  obtener  una 
recompensa externa, compran por ellos no por los demás.
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