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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion titulada "Analisis de la nostalgia como factor mercadoldgico en la

decision de compra del consumidor millennial del area metropolitana de San Salvador”

Tiene como objetivo el analisis del comportamiento en una generacion especifica, la que ha
tenido gran impacto en el mercado, asi como los factores que la llevan a ser un segmento ideal
para aprovechar la implementacion de estrategias de marketing. Debido a que los millennial son

predilectos de productos y servicios nostalgicos.

La investigacion se compone de tres capitulos, el primero trata sobre el planteamiento del
problema asi como las generalidades sobre la generacion millennial, desarrollando tres puntos
importantes como son el marco historico, que trata del inicio y evolucion de dicha generacion,
el marco conceptual que define los conceptos como: nostalgia, publicidad nostélgica,
comportamiento del consumidor, teorias del comportamiento, marketing nostalgico, factores

mercadologicos y productos retro. Asi como también el marco legal.

En el capitulo Il, se evidencia la metodologia de investigacion implementada, las unidades

de analisis, y la determinacion del universo y muestra.

Para finalizar con el capitulo 11, procesamiento de la informacion con sus respectivos analisis
y resultados, asi como las conclusiones y recomendaciones que como grupo de investigacion se
realizaron para promover estrategias de marketing enfocadas en la generacién millennial,

respecto a la implementacion de la nostalgia.



INTRODUCCION

Actualmente, la evolucion exponencial de los avances tecnologicos en entornos globales
se encuentra generando cambios de paradigma continuos. Debido a las nuevas tecnologias con
la llegada de las pc’s, la creacion e implementacion del internet en el afio 1990, el desarrollo de

moviles para el 2005 y la venida de la inteligencia artificial en el 2015.

El impacto que las nuevas tecnologias generan en las organizaciones puede vislumbrarse
en las decisiones y estrategias que de manera tradicional se emplean, asi llevandolas a la
necesidad de transformar, implementar y actualizar tales acciones, para poder atraer mas
demanda, satisfaciendo las necesidades de los consumidores y a través de eso lograr una mejor

posicion de marca.

A pesar de tener una era muy globalizada, se centra la atencion en la generacion
millennials debido a que siguen teniendo predileccion por el pasado. Muchas empresas son
conscientes del poder adquisitivo de ellos y siguen apostandoles dirigiendo toda su atencién
mediante campafias de marketing nostalgico. Sin embargo, son muy pocas las investigaciones
que combina la nostalgia como factor mercadoldgico en la decision de compra, es por ello que

nace la idea de investigar la relacion que llega a tener con la generacion millennials.

La investigacion pretende puntualizar e identificar los estimulos que intervienen al
momento de emplear nostalgia, conocer los elementos que influyen en el proceso de decision
de compra de los consumidores; y cuales son los factores mercadoldgicos en la intencion de

adquisicion en los millennials en el &rea metropolitana de San Salvador.

De acuerdo a todo lo anterior, esta investigacion tendra como objeto descubrir la
tendencia de la nostalgia como factor mercadoldgico dirigido a los millennials, profundizando
de una manera tedrica y practica, alternativas favorables que ayuden a conocer y comprobar por
medio de las diferentes técnicas que motivan a la decisién de compra y por qué siguen teniendo

predileccion por estas marcas, productos y servicios.



CAPITULO 1: GENERALIDADES Y MARCO REFERENCIAL DE LA
INVESTIGACION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcién del problema.

En la actualidad las personas experimentan una sobrecarga de publicidad y han
aprendido a desconectarse de ella. Por lo tanto, a los anunciantes les preocupa que los mensajes
de marketing cuidadosamente elaborados se pierdan entre el resto y estan buscando medios para

comunicarse con éxito. (King, 2013).

Comprender la conducta de los consumidores es un elemento clave de una estrategia de
marketing, para ello antes de implementarla es esencial entender completamente las necesidades
y expectativas del mensaje que se desea transmitir, principalmente es necesario percibir como
el consumidor interpretara dichas acciones de marketing, como captar su atencion y cuales son

sus demandas.

Para tener la atencion del mercado meta, la nostalgia como factor mercadoldgico se
considera una estrategia efectiva. Ademas, es descrita como un "anhelo por el pasado
idealizado™ (Hirsch, 1992, p.390) siendo una nueva tendencia de mercadeo y se ha convertido
en un fendbmeno mundial que resulta en un valioso tema de investigacion de mercado.
(Friedman, 2016).

Al conectarlos nuevamente con la era de su infancia es probable que atraiga emociones
positivas sobre productos y marcas. Este factor da lugar a los mercaddlogos y publicistas a

actuar de acuerdo con los sentidos y sentimientos de los clientes.

El facilitar que recreen mentalmente un momento favorable en el pasado, es fundamental

para la explotacion de la nostalgia, desde una psicologia llevando a provocar emociones



positivas y sentimientos de afioranza, convirtiéndose en una herramienta mercadoldgica con

mayor efecto positivo.

Esto se puede lograr a través de la exposicion al producto en si 0 mediante campafias
publicitarias. Ademas, las investigaciones indican que la nostalgia hace que los usuarios gasten

mas dinero, porque valoran mas el hecho de un producto que les genera gran valor sentimental.

En otras palabras, la nostalgia aumenta las posibilidades de efectuar una compra.
Muchas marcas de diferentes industrias experimentan con esta herramienta, la cual da resultados
favorables y estan dirigiendo su atencién especialmente a los afios noventa, porgue son
conscientes del poder adquisitivo de la generacién mas grande y diversa que jamas haya

existido, los millennials (Giang, 2014).

No es sorprendente que la atencion se centre en los afios noventa, por ser la mayoria, Si
de generaciones se habla; Ilegaron en un momento econdémico turbulento con un mercado
laboral dificil, la Gran Recesion provoco que muchos le teman el futuro con posibilidades

laborales limitadas.

La investigacion psicoldgica defiende que la nostalgia ofrece confort en tiempos de
inestabilidad, mejora el estado de animo, autoestima y sensacion de conexidn social al tiempo
que reduce el estrés y fomenta las percepciones positivas en el futuro. Ademas, los millennials
son los primeros consumidores en ser nativos digitales, la primera generacion que pasa toda su

vida en el entorno digital (Bolton, 2013).

Los investigadores consideran el marketing nostalgico como una estrategia valiosa para
llegar a los millennials. Se sugiere que las intenciones de los consumidores de comprar

productos nostalgicos se vean influidas por el anhelo y las actitudes sobre el pasado.

La decision se fortalece positivamente y aumenta cuando los consumidores

experimentan sentimientos evocados a través de anuncios nostalgicos. Esta investigacion tiene



como objetivo el andlisis de la influencia y los factores mercadoldgicos aplicando nostalgia y

dirigiéendolo a los millennials, asi como también examinar si realmente es efectiva para la

decision y el proceso de compra.

1.2

1.3

o ~ w N

10.
11.
12.

Formulacién del problema.

¢Cudles son los efectos del marketing de nostalgia en la decision de compra de los
millennials?

¢La nostalgia puede llevar a la decision de compra?

¢Existe una relacion entre la nostalgia y los millennials?

¢Cdémo la nostalgia aplicada al marketing puede aportar valor a las marcas?

¢Por que los millennials representan un mejor mercado objetivo, cuando se refiere a la
implementacién de nostalgia en la publicidad?

¢La publicidad nostalgica como factor mercadologico, tendrd un impacto positivo?
¢Cudles son las variables mas importantes a considerar para la aplicacion de marketing
nostalgico?

¢Cual es la edad mas influyente entre los millennials para influenciarse por la nostalgia?
¢La aplicacion de publicidad nostélgica resulta eficaz para atraer a los consumidores
millennials?

¢Cdémo y cuando aplicamos la nostalgia en la generacion millennials?

¢El marketing de nostalgia responde justamente a los requisitos de esta generacion?
¢Cudles son los tipos de nostalgia y cuél es la méas viable para poder obtener resultados

positivos?

Enunciado del problema.

¢En qué medida la nostalgia puede convertirse en un factor mercadoldgico, que incida en la

decision de compra de la generacion millennials?



2. ANTECEDENTES

En la presente investigacion se encuentran antecedentes de exploraciones de la
generacion millennials acerca de sus preferencias en marcas, gustos y caracteristicas, mas no en

relacion con la aplicacién de nostalgia. Entre las cuales se mencionan:

Junio 2017. El Centro de Investigacion de la Universidad Tecnoldgica de EI Salvador,
realiz6 el estudio “Top Ten Millennials” con el objetivo de conocer a través de encuestas cuales
son las marcas preferidas y mas consumidas por la generacion millennials en el Salvador, donde
un punto importante es que se destacan en su mayoria empresas salvadorefias siendo demasiado
demandas por los millennials. Realizada por Francisco Armando Zepeda, Decano de

Informaética y Ciencias Aplicadas en la UTEC.

Mayo 2016. La Universidad Dr. José Matias Delgado de EI Salvador, Red Bibliotecaria
Matias, cuenta con el documento de investigacion Tesina “Caracteristicas de los Jovenes de la
Generacion Millennials del Area Metropolitana de El Salvador” donde se presenta una
investigacion acerca de las caracteristicas demograficas, psicograficas, conductuales y
preferencias informativas de los millennials salvadorefios, el cual permite abarcar aspectos

importantes del perfil, gustos y percepciones de dicha generacion.

Asimismo, en El Salvador se han encontrado empresas que han utilizado la nostalgia

como factor mercadoldgico, lanzado nuevamente productos nostalgicos como, por ejemplo:

The Coca-Cola Company e Industrias La Constancia, a través de su marca Tropical,
llevaron a cabo el re-lanzamiento oficial de la afiorada bebida crema soda y jengibre por edicion
limitada, pero de la cual crema soda se queda nuevamente en el mercado salvadorefio con su
férmula original, la cual tuvo su auge en la década de los 80 y 90, contando con mayor demanda

por los salvadorefios.



Tropical nacié en El Salvador en el afio 1920, junto con la fabrica de gaseosas "La
Tropical”. De la cual, en 1994, fue adquirida por la Compafiia Coca-Cola. “Crema Soda regresa
al mercado, como una respuesta a la peticion de los salvadorefios que pidieron su regreso”,
expreso Rafael Alvarez, gerente de mercadeo de The Coca-Cola Company, El Salvador. “Todo
esto nos motivo a tomar muy en serio la peticion de la gente y nos sentimos muy comprometidos
en devolverles este sabor el cual brinda muchos recuerdos.” (Anexo 1) Recuperado de:

(http://brandmediaelsalvador.blogspot.com/2011/08/crema-soda-regreso-parareconquistar .html).

Por otra parte la marca Kolashampan es una bebida que ha marcado tendencia en el pais,
pues posee un valor nostélgico desde su lanzamiento hace 59 afios, cuyo atributo principal es
su sabor original de receta salvadorefia y espectacular aroma, la marca tiene un segmento de
consumidores muy amplio y conocido a nivel nacional e internacional y se ha ido adaptando a
nuevas presentaciones, tiene una gran aceptacion en el llamado mercado nostalgico, teniendo
un altimo lanzamiento en la presentacion de mini Kolashampan de 120z. (Anexo 2).
Recuperado de: http://soysalvadoreno.blogspot.com/2006/02/gente-el-sabor-de-el-salvador
.htmll.

Luego de eso se concluye que, apostar por el marketing nostalgico puede dar resultados
positivos a las empresas, siempre y cuando se sepa dirigir y seleccionar el mercado idoneo para
dicha accion. Y asi es como la presente investigacion pretende proponer la implementacion de

esta herramienta y llevar a los consumidores a una favorable decision de compra.

3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacién tiene como criterio medir la incidencia que tiene la nostalgia, en las

decisiones de compra de productos que evoguen un sentimiento en la generacion millennials.



3.1. Limitantes.

La investigacion puede enfrentarse con las limitaciones de no contar con la fidelidad y la
veracidad de la informacion por tratarse de un trabajo con un componente subjetivo, también
con el tamafio de la muestra, el no obtener la participacion de los encuestados en su totalidad,

dificultaria la recoleccién de datos.

Por otra parte, el factor tiempo en las visitas de campo para la investigacion puede
convertir el proceso mas arduo, ya que el territorio seleccionado cuenta con muchos municipios
que comprende el area a investigar. De igual manera la poca participacion de las empresas o
personas especialistas en el tema a entrevistar.

3.2.  Alcance del estudio.

El estudio es de alcance descriptivo debido a que se desarrollara la técnica que mejor
permita la recoleccion de datos para conocer el perfil de los millennials del area metropolitana
de San Salvador, debido a que es un estudio experimental, el cual contiene un analisis detallado
de una situacion en un momento determinado en el tiempo, descubriendo las intenciones de
compra de los consumidores e influencia donde se apliquen factores mercadoldgicos en relacion
a la nostalgia y que los lleve a decision de compra de productos que les evoquen sentimientos
ya sean negativos o positivos.

3.2.1. Novedad.

Considerando que existen diversos estudios sobre el marketing de nostalgia, pero no la
relacion como factor mercadoldgico en materia pura en la generacién millennials, se toma a
bien lograr sacar el maximo provecho de dicho analisis, porque que son pocas las
investigaciones que relacionan ambos factores directamente, asi considerando este estudio
como una herramienta propicia de informacion actual de este sector o grupos de personas,
teniendo en cuenta que han generado un importante impacto en el mercado y asi brindando
informacion idonea para realizar estrategias de marketing.



Ademas, esta seria la primera investigacion que relacione la nostalgia como factor

mercadoldgico en la decision de compra de la generacion millennials en el pais.

3.2.2. Utilidad social

El estudio esta enfocado para el conocimiento y en la linea de investigacion del
comportamiento del consumidor, llevandola a contribuir con informacidn descriptiva, dirigida
a la poblacion estudiantil de la Universidad de El Salvador u otras instituciones que deseen tener
una mejor comprension sobre las estrategias de marketing de nostalgia en los consumidores
millennials, extendiendo la informacion a otras variables de estudio y reforzando las

investigaciones antes realizadas.

Asimismo, como aporte a las investigaciones que se tienen para la generacion

millennials, encontrandose con actualizaciones en cuanto a gustos y preferencias.

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1  Objetivo general

Determinar la influencia nostélgica en el marketing sobre el comportamiento del
consumidor millennials para el analisis de la decision de compra en el Area Metropolitana de

San Salvador.

4.2 Objetivos especificos

a) Analizar los factores mercadolégicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la

nostalgia en las estrategias de venta.

b) Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de productos

nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.



¢) Realizar un informe estadistico infografico de los beneficios y desventajas del uso de
estrategias de nostalgia en el marketing enfocado a la generacion millennials y sus

decisiones en el comportamiento de compra.
5. HIPOTESIS
5.1  Hipdtesis general
Un mejor conocimiento de la nostalgia y su influencia en el marketing sobre el
comportamiento del consumidor de la generacion millennials logrard una mejor comprension
del factor emocional en la decision de compra.
5.2  Hipdtesis especificas
a) Los factores mercadoldgicos que influyen en la decision de compra y una mejor
comprensién de ellos facilitan la identificacion de potencializadores nostélgicos en las

estrategias de venta dirigidas a la generacién millennials.

b) La identificacion de los intereses de la generacion millennials ante productos retro

permitira la identificacion de nuevos nichos de mercado.

¢) Un informe estadistico infografico que incluya estrategias de nostalgia en el marketing
y los beneficios y desventajas de su uso permitird mayor influencia en las decisiones en

el comportamiento de compra de la generacion millennials.



5.3  Operacionalizacion de las hipotesis

Tabla 1. Operacionalizacién de hipotesis general

Objetivo General: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento
del consumidor millennials para el analisis de la decision de compra en el Area Metropolitana
de San Salvador.

Hipotesis general Variables Definicion Definicion  Dimensiones
Un mejor  VI: Es el estudio del | Cultura - Costumbres.
conocimiento de la Comportamien = comportamiento que los - Tradiciones.
nostalgia y su  to del = consumidores  muestran  al - Modismos.
influencia en el consumidor buscar, comprar, utilizar, evaluar - Expresiones.
marketing sobre el y desechar los productos y
comportamiento  del servicios  que,  consideran,
consumidor de la satisfaran sus necesidades.

generacion millennials
lograra una mejor
comprension del factor
emocional en la
decision de compra.
Sociedad

Gustos
Preferencias

VD: Los factores emocionales en = Emociones -Alegria
Factor marketing se refieren a la -Deseos
emocional en | nostalgia que causan -Gustos
la decision de | determinadas experiencias
compra. apegados a los recuerdos de los

consumidores Yy estos, a su vez,
afectan en la decision de compra
de los consumidores que para
este caso se refiere a la
generacion millennials.
Experiencia

Intereses

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion — Metodologia de la Investigacion,
Hernandez Sampieri Mc. Graw Hill - México 2003. Leon G. Schiffman, Comportamiento del

Consumidor 102 edicion, Pearson.



Tabla 2. Operacionalizacion de hipotesis especifica 1
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Objetivo Especifico: Analizar los factores mercadoldgicos que inciden en la decision de compra
de la generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en
las estrategias de venta.

Hipdtesis especifica

Los factores
mercadologicos  que
influyen en la decision
de compra y una mejor
comprension de ellos,
facilitan la
identificacion de
potencializadores

nostalgicos en las
estrategias de venta
dirigidas a la
generacion millennials.

Variables

VD:
Estrategias de
venta dirigidas
a la generacion
millennials.

VI:
Potencializador
es nostalgicos

Definiciéon

Los millennials  es la

Indicadores

Estrategias de

generacion que nacid en la ventas

década de 1980
principios de la de 2000

hasta

La nostalgia vende y atrae
consumidores lo cual despierta
en los consumidores aquella
afioranza de los viejos tiempos
y aquel frenesi y ganas de
vivirlo de nuevo, aunque sea
por un corto periodo de tiempo.

Motivadores

Actitudes
Experiencias

Recuerdos

Sentimientos

Dimension

Entusiasmo
Recuerdos
Nostalgia

Atencion
Motivacién
Interferencias
Contexto
Estado de animo
Genero
-Alegria
-Placer
-Amor
-Dolor
-Tristeza

- Duelo

- Técticas

- KPI

- Tendencias

- Publicidad

- Metas

- Incentivos

- Desempefio

- Necesidades
-Comportamiento
- Estilo de vida
- Reacciones.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion — Metodologia de la Investigacion,

Hernandez Sampieri Mc. Graw Hill - México 2003. Leon G. Schiffman, Comportamiento del

Consumidor 102 edicion, Pearson.



Tabla 3. Operacionalizacion de hipotesis especifica 2

Obijetivo Especifico: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Hipotesis especifica Variables
La identificacion de los VD. Nichos
intereses de la generacion = de Mercado
millennials ante productos

retro permitira la

identificacion de nuevos

nichos de mercado.

VI.
Intereses

Definicion
Una porcién de un segmento de
mercado en la que los individuos
poseen caracteristicas y necesidades
homogeéneas, y estas Gltimas no estan
del todo cubiertas por la oferta
general del mercado.

Se entiende por intereses que
refiere que motiva, produce,
origina, promueve, causa en algo
0 también el que estimula,
impulsa, anima, incita, suscita o
invita a alguien relacionando el
animo.

Indicadores Dimensiones
Segmento - Demografia.
- Psicograficas

- Estilo de vida.

- Real.

- Potencial.

- Bienes.

- Servicios.

- Experiencias.

- Ideas.
Demanda

Oferta

Estimulos -Entusiasmo
-Recuerdos

- -Nostalgia
Incentivos

-Atencion

-Motivacién

Impulsos ot aco_
-Interferencias
- Alegria

-Placer
- Amor

11

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion — Metodologia de la Investigacion,

Hernandez Sampieri Mc. Graw Hill - México 2003. Le6n G. Schiffman, Comportamiento del

Consumidor 102 edicion, Pearson.



Tabla 4. Operacionalizacion de hipoétesis especifica 3

Obijetivo Especifico: Realizar un informe estadistico infografico de los beneficios y desventajas del
uso de estrategias de nostalgia en el marketing enfocado a la generacion millennials y sus decisiones

en el comportamiento de compra.

Hipotesis especifica

Un informe
estadistico
Infogréfico que

incluya estrategias de
nostalgia en el
marketing 'y los

beneficios y
desventajas de su uso,
permitird mayor

influencia en las
decisiones en el
comportamiento  de
compra de la
generacion
millennials.

Variables Definicion
VI: Acto de comprar un producto o
Decisién de = servicio, compuesto de
compra. diferentes etapas por las que pasa
el comprador para decidir qué
producto o servicio es el que mas

se adecua a sus necesidades

VD: Las estrategias Una estrategia
nostalgia aplicada al representa el
marketing. conjunto de acciones
disefiadas para
conseguir los
objetivos  definidos
en el plan de

marketing.

Indicadores

Necesidades

Compra

Decision
Estrategia

Nostalgia

Dimensiones

Adgquiridas
Razonada
Impulsiva

Errante
Personalidad
Actitud
Expectativas

Técticas
KPI

Sentimientos
Experiencias
Recuerdos

12

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion — Metodologia de la Investigacion,

Hernandez Sampieri Mc. Graw Hill - México 2003. Ledn G. Schiffman, Comportamiento del

Consumidor 102 edicion, Pearson.
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6. MARCO TEORICO

Para poder hablar de nostalgia como factor mercadoldgico, es importante definir las
cinco teorias que detallan de forma cientifica el comportamiento del consumidor; debido a que

la investigacion se encuentra bajo esta linea, y asi teniendo un mejor analisis.

En la actualidad, las empresas que tuvieron productos exitosos en el periodo considerado
como generacién millennials, han sabido utilizar la nostalgia a su favor para obtener éxito
nuevamente ya sea lanzando el mismo producto o mejorando sus caracteristicas, para atraer al

publico que fue alcanzado en el pasado.

Un estudio de la firma de investigacion de mercados Euromonitor, explica que los
mejores segmentos dirigidos al marketing de nostalgia son la generacion millennials y la

generacion Z, aunque para ellos la nostalgia tiene que ver mas con un deseo de originalidad.

El marketing de nostalgia puede ser aplicado a productos o servicios de cualquier
industria, desde calzado, alimentos, cine, television, musica, tecnologia entre otros. Cabe

mencionar ejemplos de las marcas mas sonadas que han hecho uso del marketing de nostalgia:

a) Uno de los ejemplos es Walt Disney y su relanzamiento de peliculas infantiles, entre
ellas, El libro de la selva, Aladin, La Bellay la Bestia, EI Rey Ledn y entre sus futuros
proyectos, la Sirenita. Dichos proyectos han logrado tener un alto éxito, pues han
llegado a diferentes segmentos, desde los millennials que fueron enamorados por la
nostalgia que les genera, sus padres, quienes disfrutaban de las peliculas junto a ellos,

y lograron un nuevo mercado, los hijos de la generacion millennials.

b)  Lamarca Nintendo es otra de las marcas mas reconocidas por hacer uso de la nostalgia,
en el apogeo de la generacién millennials, uno de los productos mas consumidos por
los nifios y adolescentes era el siper Nintendo y el video juego Mario Bros, en 2016,
hicieron el lanzamiento de una consola mejorada, NES, y Mario Bros era uno de los

videojuegos descargables con el cual alcanzo un alto indice de ventas.
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c) Coca Cola es una de las marcas mas solidas y reconocidas a nivel mundial, su
trayectoria va mucho mas alla de la generacion millennials, a lo largo del tiempo, se
ha caracterizado por generar publicidad haciendo uso de la nostalgia y también por
adecuarla a cada uno de los paises y segmentos.

Uno de los comerciales con mucho impacto fue lanzado en Argentina, haciendo uso de la
banda Soda Stereo, tomar a la banda de Gustavo Cerati como punta de lanza de la
campafia, aborda la tendencia de la nostalgia debido a que el cantante es un icono en la
cultura musical de Latinoamérica. Cerati lider6 entre 1982 y 1997 la iconica banda Soda
Stereo, uno de los grupos de musica mas populares de Argentina y América Latina.

d)  Una de las marcas salvadorefias mas reconocidas es Kolashampan de la compafiia La
Cascada, por tener éxito en la época millennials y han sabido aprovechar la nostalgia
para poder resurgir. En la actualidad han lanzado la presentacion en lata, en la cual
incluyen una imagen alusiva a El Salvador. Su publicidad genera nostalgia por hacer
recordar la nifiez.

6.1 Marco Historico.

Se considera que nace una nueva generacion cada 15 o 20 afios aproximadamente y para
poder hablar de ello, se deben abordar antecedentes de las que mas han destacado en la
actualidad.

6.1.1 Antecedentes de las generaciones
[ Ansiogos [ tomiguncosDignaies SRR NevvoeBigmaie
Baby Generacion Generaclén Generaciéon
Boombers X Y z

\0/’ B\ (] I E F\

=" s
(1946-1964) (1965-1979) (1980-2000) (2001-2010)
Myosde lo 2° Guerra Juventud Milennials Generacién Internet

Mundial de los 8O's

Figura 1: Linea de tiempo de las generaciones.
Fuente: Recuperado de: https://images.app.goo.gl/luBHNcV752DrAduNCA


https://images.app.goo.gl/uBHNcV752DrAduNCA
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Para poder hablar de la generacion millennials, se tiene que recorrer afios atras y conocer
como nacid y llegé a denominarse asi, haciendo una breve resefia historica de cémo ha ido

transcendiendo generacion tras generacion:

a) Generacion perdida.

Es el nombre que recibié un grupo de notables escritores estadounidenses que vivieron
en Paris y en otras ciudades europeas en el periodo que va desde el final de la Primera

Guerra Mundial en 1918, hasta la Gran Depresion en el afio 1929.

Quienes dieron lugar a esta generacion fueron: John Dos Passos, William Faulkner,
Ernest Hemingway, John Steinbeck y Francis Scott Fitzgerald y el motivo por el cual
adopta el nombre de “Generacion perdida” es precisamente porque ellos tenian la

sensacidn de encontrarse perdidos y desorientados.

Entre los factores que acunaban el sentimiento de desorientacién y agudizaban el
sentimiento de estar perdidos en la época conocida como interbellum, pues estaba llena
de contrastes econdmicos, sociales y entre guerras en la cual se produce el gran derrumbe
de la economia norteamericana, la quiebra de grandes bancos enormes, bolsas de

pobreza y delincuencia y emigracion obligatoria de muchos ciudadanos hacia el Oeste.

Una de las caracteristicas que estos escritores tenian en comun son el pesimismo y
desconcierto. Describieron la inutilidad, corrupcion y la crueldad de la guerra, el
contraste de los felices afios veinte con la depresion econdmica, la era del jazz y las

desigualdades e injusticias sociales.

Todo ello les produjo una intensa desorientacion vital y crisis moral comdn. Esta misma
desorientaciéon les impulsa a buscar nuevas técnicas narrativas, a romper con sus
predecesores y a experimentar con los relatos simbolicos, el lenguaje cinematografico,

el collage, el flujo libre de conciencia.
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b) Generacion silenciosa.

Término utilizado para hacer referencia a las personas nacidas entre los afios 1920 y
1940. Inicialmente se llamaba asi a las personas que nacieron en territorio
norteamericano, pero fue adoptado también para quienes nacieron en Europa Occidental,

Australia y Sudamérica.

Agrupa también a quienes lucharon en la Guerra de Corea sin embargo en Estados
Unidos fue comparativamente pequefia debido a la grave crisis econémica de los afios
1930y la guerra a principios de los afios 1940. Se caracteriza por las instituciones fuertes
y vigorosas que ejercen un férreo control sobre la vida del individuo como la familia,

escuela, iglesia, entre otros.

Los integrantes de ésta generacion fueron entrenados para aprender a agradar a la gente,
para hacer cosas que otros habian decidido y no para hacer elecciones o aceptar riesgos
personales y entre ellos se encuentran algunos lideres reconocidos por proteger los
derechos civiles como Martin Luther King, Jr, Malcolm X, y Robert F. Kennedy,
escritores y artistas como Gloria Steinem, Andy Warhol, Clint Eastwood, Bob Dylan,

John Lennon, Ray Charles, Jimi Hendrix y la Generacion Beat.

En este periodo se vivio un tiempo lleno de drama en la historia de la humanidad pues
era la época de la Gran Depresion en Norteamérica que afectd a las economias
mundiales, el auge del Nazismo y la Segunda Guerra Mundial, incluyendo la mayor

parte de los que lucharon durante la guerra de Corea.

Estos hechos enmarcaron el crecimiento y consolidacion de un modelo de vida donde se
valoraba el trabajo en equipo y el sacrificio para alcanzar las metas, mientras reinaba la

austeridad y el silencio.
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Otro aspecto relevante fue que las mujeres fueron muy desvaloradas, caso opuesto a los
hombres quienes fueron sobrevalorados, si la mujer no cumplia con su papel de esposa
de manera perfecta, se dedicaba a cumplirlo como madre dando a luz un nimero bastante

alto de hijos, para poder reparar la falta.

A la mujer se le vedaba cualquier tema referente a su sexualidad y se le educé a ser
recatada y conservadora. Al hombre se le educo a casarse con mujeres con un perfil

similar al de sus madres y también a tener una familia fuera del matrimonio.

Baby boomers.

Se llama de esta manera a las personas que nacieron durante el periodo contemporaneo
y posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los afios 1946 y 1964. Tras la Segunda
Guerra Mundial, varios paises anglosajones, Estados Unidos, Canada, Australia y Nueva
Zelanda experimentaron un inusual repunte en las tasas de natalidad, fendmeno

comunmente denominado baby boom.

En esos paises el término se utiliza también para denominar a esa generacion. Vivieron
las grandes crisis y revoluciones de la historia contemporanea, vieron llegar al hombre
a lalunay atestiguaron el cambio de la television de blanco y negro a color. Presenciaron
el auge del formato Beta, VHS, DVD y el Blu-ray y conocen la linea del antes y después

del Internet.

Tenian como bandera la libertad individual y se asocian con la lucha por los derechos
civiles, la causa feminista y los derechos de los homosexuales y discapacitados y
cambiaron por completo la cara de la musica introduciendo un sonido completamente
diferente al preferido por la sociedad dominante. Este tipo de musica ha ayudado a

influenciar diferentes tipos de musica que se escuchan hasta el dia de hoy.
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Generacion X.

Esta generacidn se compone de las personas nacidas en los afios 60 y hasta finales de los
70. El termino fue utilizado por primera vez por un fotografo periodista llamado Robert
Capa en un simulacro fotogréafico bastante exitoso acerca de la generacion, luego fue
utilizado por un escritor canadiense, quien escribié una novela en 1991 llamandola
Generacion X, la cual hablaba de las personas jovenes adultas y sus estilos de vida a
finales de 1980.

Los miembros de la generacion X son los grandes impulsores de la tecnologia, porque
nacieron justo en el boom en el que se dejo de hablar de aparatos eléctricos y botones
analogicos para hablar de dispositivos electronicos, pero, aungue gustan por la
tecnologia, al segmento méas longevo de esta generacion, internet, las redes sociales y el

comercio electronico todavia les resulta ajeno.

Durante esta generacion surgieron la computadora de escritorio y los discos compactos
(CD), surgio el walkman y los video casetes y casetes musicales llegaron a su fin, el
nacimiento de Internet y la burbuja punto como en la década de los 90, por eso
actualmente parte de esta generacion se resiste a utilizar tecnologias totalmente digitales.
Todavia prefieren ir a elegir y comprar musica en las tiendas de discos, en vez de pagar y
descargarlos. Nacieron en una época de cambios y no necesitan de Internet para vivir sus

vidas o divertirse. Esta generacion fue bastante asociada con el canal de television MTV.

Generacién millennials

La generacion Y, también conocida como generacién del milenio o milénica del inglés
millennials, no cuenta con precision respecto a las fechas de inicio y fin de esta
generacion; los demografos e investigadores suelen utilizar los primeros afios de la
década de 1980 como afios de inicio del nacimiento y de mediados de la década de 1990

a principios de la de 2000 como afios de finalizacion del nacimiento.
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La mayoria de las investigaciones concluyen que los milénicos difieren de sus
predecesores generacionales, y pueden caracterizarse por la preferencia por una cultura
corporativa plana, un énfasis en el equilibrio entre el trabajo y la vida personal y la

conciencia social.

Segun las investigaciones los millennials tienen opiniones socio-liberales en cuanto a
politica, asi como un mayor apoyo general a las politicas econdmicas liberales clasicas
que las de las generaciones anteriores. Es probable que apoyen el matrimonio entre
personas del mismo sexo y la legalizacién de las drogas. Se caracteriza por una tendencia
de sus miembros a vivir con sus padres durante mas tiempo que las generaciones

anteriores y su interés por el matrimonio es bastante bajo.

Generacion Z.

También conocida con otros nombres, como generacién post millennials, pues nace
después de la generacion Y. Los demdgrafos e investigadores suelen sefialar desde la
mitad de la década de 1990 a mediados de la década de 2000 como el comienzo de los

afios de su nacimiento. Mientras que hay poco consenso con respecto a su terminacion.

Sus integrantes utilizan el internet desde muy jovenes y se sienten cémodos con la
tecnologia y los medios sociales. Segun la Sociedad Americana de Relaciones Publicas,
la Gran Recesion ha ensefiado a la generacion Z a ser independiente, y ha llevado a un
deseo empresarial, después de ver a sus padres y hermanos mayores luchar en el mercado

laboral.

La recesion economica de 2008 es particularmente importante para los acontecimientos
historicos de esta generacion debido a las formas en que su infancia puede haber sido
afectada por la sombra de la recesion, es decir, los problemas financieros que afectan a

sus padres.
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Es la primera cohorte en tener la tecnologia de internet facilmente disponible a una edad
temprana. Con la revolucion de la web que se produjo a lo largo de la década de 1990,

han estado expuestos a una cantidad sin precedentes de tecnologia en su educacion.

A medida que la tecnologia se hizo mas compacta y asequible, la popularidad de los
teléfonos inteligentes crecid exponencialmente. Finalmente, como resultado de las redes
sociales y la tecnologia a la que estan acostumbrados, se dice que esta generacion esta

bien preparada para un ambiente de negocios global.

6.1.2 Antecedentes del marketing nostalgico

Nace en la Segunda Guerra Mundial y ha resurgido en determinados momentos a lo
largo de casi cada década. Pero este fendmeno consiste en revivir aquel recuerdo feliz entre la
marca o el producto ya sea actualizado con los avances tecnoldgicos que ahora se tienen a

disposicion o simplemente el relanzamiento de un mismo producto.

Se ve en la publicidad tradicional, en el disefio gréafico o en las redes sociales; cualquier
contexto es idoneo para tocar la fibra sensible de los consumidores y cada vez son més las

marcas que ofrecen emociones en sus campaﬁas.

Comienza con un nicho de mercado marcado por un publico fiel que busca volver a
sentir lo mismo que ya sintié una vez al adquirir ese producto o servicio y que quiere seguir
emocionandose con la marca. El autor Martin Lindstron, en su libro “Asi se manipula al
consumidor”, define este tipo de marketing como un persuasor sencillo y muy potente que

influye en las decisiones de consumo.

La tradicional S-curve que determina el valor en el ciclo de vida de un producto o
servicio teniendo en cuenta el mercado nostalgico divide en 6 periodos distintos pero los méas

interesante esta en percibir que, contrariamente a los productos tecnoldgicos, los productos basados
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en nostalgia nunca desaparecen: se transforman en historia y aunque la emocion disminuya, las

perspectivas objetivas y racionales prevalecen creando nuevos conceptos. (Anexo 3).

Para algunos, especialmente para la gente mas joven, la nostalgia tiene mas que ver con

el deseo de individualidad y originalidad que con un anhelo del pasado.

Por esta razon, el término “retro” es utilizado en productos modernos con un disefio de
estilo antiguo, que apela a aquellos que estan buscando algo distinto. El uso de la nostalgia en
las estrategias de marketing puede variar desde el desarrollo de nuevos productos con un aire
vintage hasta el lanzamiento de campafas que evoquen al pasado mediante canciones o
imagenes. Todas estas estrategias buscan crear una respuesta emocional por parte del

consumidor y se pueden ver reflejadas en logos, jingles, simbolos, o tipos de fuente.

6.1.3 Antecedentes del término nostalgia:

Surge como una condicion clinica acufiada por el médico suizo Johannes Hofer en un
tratado de 1688 para referirse a la extrema afioranza o mal de corazon que sentian los

mercenarios suizos al estar lejos de su patria. (Fritzsche, 2001).

En el siglo XIX, se explicaba la nostalgia como una forma patologica de melancolia,
mientras otros la interpretaban como una psicosis de inmigrantes, perturbacién psicol6gica que

produce tristeza y depresion intratable.

Dicha connotacion patoldgica que desapareceria del lenguaje médico hacia finales del
siglo XVIII para pasar a ser una emocion tal como se conoce actualmente. Siguiendo al
historiador Peter Fritzsche (2001) la nostalgia es una emocién profundamente ligada a la
secularizacion de la modernidad, a los efectos de la teleologia del progreso y a una
representacion del tiempo linear vinculado a lo econdmico que se traduce en un sentimiento

acelerado de pérdida
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6.2 Marco Conceptual

A continuacion, se definen los términos mas importantes a considerar para una mejor

organizacion y comprension.

6.2.1 Nostalgia.

a) Definicion.

La nostalgia es un sentimiento de pena, tristeza y melancolia provocado por la lejania de
la patria, la ausencia de los seres queridos o la pérdida de un bien o posesién, o simplemente
del pasado. La palabra nostalgia, como tal, procede del griego y se compone con los vocablos
vdotog (ndstos), que significa ‘regreso’, y el sufijo -akyia (-algia), que quiere decir ‘dolor’, es
decir, ‘volver al dolor’; Suele ser utilizada con verbos como “sentir” o “tener”. Equivale, de

algin modo, a la expresion “echar de menos” y al verbo “extrafiar”.

b) Motivos de la nostalgia

La nostalgia se manifiesta a partir de los recuerdos, motivados por relaciones mentales.
Se trata de un sentimiento universal y natural entre los seres humanos y es comun a todas las
culturas. Sin embargo, puede manifestarse de distintas maneras e intensidades en cada
persona. Suele sentirse nostalgia ante la lejania o la perdida de una persona o animal querido,

un lugar, sabor, fragancia, cancion, una situacion o una época pasada.

Otra funcion importante de la nostalgia es la de reforzar vinculos entre el pasado y
presente. Es decir, la nostalgia puede proporcionar una visién positiva del pasado y esto podria

ayudar a desarrollar un mayor sentido de continuidad y darle mas significado a las cosas.
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c) El sentimiento de nostalgia

En psicologia, se considera que sentir o tener nostalgia puede tener efectos positivos
como el provocar el sentimiento de sentirse querido. Aunque se relaciona con el sentimiento de
pena, tristeza, angustia y depresion, en muchos casos también se percibe como un sentimiento
que provoca bienestar ante el recuerdo de una experiencia, un lugar o una persona. Este

sentimiento devuelve de alguna manera a la persona a aquello que anhela.

d) Tipos de Nostalgia

Existen dos tipos de nostalgia, personal e histdrica, las cuales fueron definidas por varios

eruditos:

e Nostalgia personal.

La nostalgia personal por el individuo abarca un anhelo por su pasado vivido (Natterer,
2014). Stern (1992) sefiala que la nostalgia personal brinda al individuo la oportunidad de
remodelar los incidentes y las relaciones que se almacenan en su memoria, experimentando
placer en el recuerdo, incluso si no fueron experiencias placenteras en el momento en que se

experimentaron.

De acuerdo con otros investigadores de la nostalgia, el proposito principal de esta
memoria "selectiva" es ayudar a crear y mantener la identidad de un individuo. Por lo tanto,

ayudar a mejorar la percepcion positiva de uno mismo (Baker y Kennedy, 1994).

Holak y Havlena por ejemplo, descubrieron que la musica, las peliculas, los eventos o
los miembros de la familia son algunos de los pocos factores que evocan las reflexiones

nostalgicas entre los individuos.
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Stern reconoce que la nostalgia personal le permite a la persona reconfigurar los
incidentes y las relaciones almacenadas en su memoria para garantizar que solo sean placenteros
cuando se recuerdan, a pesar de que en realidad no fueron placenteros cuando se experimentaron
(1992). Los investigadores de la nostalgia argumentan que el propdésito de esta memoria
"selectiva” es ayudar a mejorar y / o mantener la individualidad. De este modo, eleva la

percepcidn positiva de uno mismo.

Muehling y Sprott plantearon en su estudio que los recuerdos de los eventos personales
experimentados por un individuo se parecen a los anticipados bajo condiciones de nostalgia

personal puede producir niveles méas altos de afecto positivo (2004).

Los estudios afirmaron que, debido a la naturaleza autorreferente de los pensamientos
nostalgicos personales, seran mas destacados y positivos. Por lo tanto, son mas efectivos para
generar un gusto favorable hacia el anuncio o la marca publicitada. Como parte de su estudio;
Muehling y Sprott (2004) recopilaron las respuestas cognitivas de los individuos que estaban
expuestas a un anuncio nostalgico o no nostalgico. Cabe mencionar que los resultados
identificados fueron un mayor nimero de pensamientos nostalgicos positivos que se generaron

a través de una condicion de nostalgia que a través de una condicion no nostalgica.

e Nostalgia historica.

La nostalgia histdrica es evocada por los periodos de tiempo antes del nacimiento del
individuo. Es el sentimiento nostalgico hacia una era pasada en la que el individuo no vivio
(Havlena y Holak, 1991; Stern, 1992).

El atractivo nostalgico no se limita a las personas que han experimentado ese periodo de
tiempo, un producto o han vivido una experiencia representada (Marchegiani & Phau, 2013).
En los negocios, es uno de los elementos clave de la nostalgia historica que apunta a atraer a los
consumidores mas jovenes a través de resaltar el atractivo nostalgico de los tiempos que no

experimentaron directamente.
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Beard cita a William Higham un futurdlogo, quien declaré que el deseo de articulos
inspirados en el patrimonio se transmite por Gen, quienes han sido educados con la tecnologia
que los rodea, pero ahora estan interesados en la fabricacion de otros productos y como se hacian

las cosas antes.

Ademas, este tipo de nostalgia examina al individuo conectandolo emocionalmente a
asociaciones del pasado creando una fantasia sobre experiencias y asociaciones de épocas
pasadas que no han vivido. Otros estudios de investigacién crean un vinculo entre la nostalgia
historica y la actitud positiva de un individuo hacia un asesoramiento y una marca (Marchegiani
y Phau, 2011). Mientras que Rose y Wood (2005) aluden a elementos de fantasia en la nostalgia

historica.

Sin embargo, otros han identificado como la nostalgia histérica puede influir
positivamente en la compra de una variedad de productos como automoviles, cigarrillos,
bebidas, zapatillas y ropa. Las empresas a menudo intentan crear una nostalgia histérica a través
de la publicidad en una gama de productos, algunos de ellos incluyen bebidas alcohdlicas (Jack
Daniel's), bebidas no alcoholicas (Mountain Dew) y automdviles (Chrysler, Chevrolet). El
concepto es que la nostalgia histérica de hecho ayuda a construir, detallar, y asi reforzar el

patrimonio de la marca anunciada en el ojo del consumidor.

El estudio realizado por Merchant y Rose (2013) mostrd que las emociones y
percepciones de los consumidores sobre el patrimonio de la marca pueden estar relacionadas
con la nostalgia histérica evocada. Esta forma de nostalgia se integra en las estrategias de marca
histdricas que crean una base para los productos recién lanzados al apoyarlos con un fondo o
herencia de varias décadas. Esto les ayuda a establecer un sentido de autenticidad y credibilidad
en el mercado (Zimmer, Little & Griffiths, 1999).

Dado que la nostalgia personal tiene un mayor nivel de intensidad de emociones en
comparacion con la historica, la investigacion se centra en las experiencias pasadas personales

de los millennials para examinar la efectividad de la nostalgia. Se espera que los recuerdos
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autobiograficos obtenidos a través de la nostalgia personal sean més destacados, el cual facilita

la relacion y se basa en eventos personales experimentados (Muehling y Pascal, 2011).

Ademas, se asume que los millennials experimentan sentimientos mas nostalgicos hacia
su propio pasado en lugar del pasado antes de nacer. Un concepto fundamental para la nostalgia
personal es la auto-continuidad, se describe como una funcién esencial de si mismo en la
memoria biografica que permite a los humanos crear y vincular los seres recordados de forma

coherente a lo largo del tiempo vivido (Bluck & Liao, 2013).

6.2.2. Publicidad nostalgica.

En el nivel mas general, la nostalgia en la publicidad es vista como una experiencia
agridulce a través de la cual los tiempos, lugares y emociones del pasado se revisan a través de

manipulaciones de mensajes que fomentan las referencias del pasado. (Baker y Kennedy, 1994).

De esta definicion comunmente aceptada, la investigacion actual se centra en la nostalgia
en términos de tiempo, mientras que historicamente se pensaba en términos de lugar. Los
mensajes publicitarios contemporaneos y los investigadores publicitarios se centran en
transportar personas a diferentes tiempos y menos en otros factores relacionados con las
conceptualizaciones previas del constructo en términos de distancia del hogar o desplazados

fisicamente de una ubicacion deseada (Meyers, 2009).

Ademas, estudios e investigadores han sugerido que, en ciertos casos, los pensamientos
nostalgicos evocados a través de la publicidad no siempre son positivos (Muehling y Sprott,
2004), la mayoria de las investigaciones publicitarias nostalgicas han mostrado correlaciones
positivas entre la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la probabilidad de compra
(LaTour, 2007). Esto, en parte, podria deberse a la afirmacion de que los recuerdos nostélgicos
se ven tipicamente como una version idealizada del pasado, donde el procesamiento es de

naturaleza selectiva (Pascal, et al., 2002).
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Desde una perspectiva publicitaria, se piensa que, si las marcas pueden conectarse con
esas emociones positivas de un pasado idealizado, la marca puede beneficiarse a través de la
asociacion (LaTour, 2007). Este estilo contemporaneo de publicidad va mas alla de un enfoque
de venta directa a un enfoque asociativo donde los recuerdos pueden verse simbdélicamente en
lugar de literalmente (Meyers, 2009; LaTour, 2007).

La sinergia de este estilo de publicidad es la creencia de que los productos y marcas
anunciados tienen significados de segundo nivel mas profundos que van mas alla de los
beneficios tradicionales y tangibles. “La nostalgia se usa a menudo para ayudarnos no solo a
conectarnos con nuestro pasado, sino también a definirnos en el presente” (Pascal, et al., 2002).
Este proceso de identificacion del "yo" a través de asociaciones de experiencias anteriores se

usa comunmente en la publicidad.

La publicidad moderna crea una imagen idealizada que invita a los consumidores a
identificarse a través de conexiones con marcas y productos. Desde esta perspectiva, los tropos
nostalgicos parecen ser perfectos para la publicidad porque desde la perspectiva de un

anunciante, las personas compran productos para cumplir sus deseos y aspiraciones.

La nostalgia puede servir como un punto de referencia para que los consumidores
entiendan donde han estado en relacion con dénde pueden estar al incorporar una determinada

marca o producto en sus vidas. (Meyers, 2009).

En general, se presume que los intentos de publicidad nostalgica seran mas efectivos
cuando se presenten a adultos mayores. La razon principal de esta suposicion es que los adultos
mayores tienen mas experiencia de vida y un mayor nimero de recuerdos recopilados para
referirse a si mismos. Aparte de la brecha entre la cantidad de recuerdos almacenados de jovenes
a adultos mayores, la investigacion ha sugerido que las afirmaciones nostalgicas pueden

funcionar en medio de la agitacion o un gran cambio en la vida (Meyers, 2009).
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6.2.3 Comportamiento del consumidor

a) Definicion.

El concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades

mediante la adquisicion de bienes o servicios”. (Arrellano, R. 2002).

b) Factores que influyen al comportamiento del consumidor

o Factores psicologicos.

Aqui la funcion de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de estos ante las
estrategias del mercado haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan dinamica y cambiante
como lo es la nuestra que da origen a una serie de nuevas necesidades que los individuos

manifiestan y que surgen de la interaccion con el medio ambiente. (Watson, 1961).

« Factores personales.

Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se
percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas fuerte
y es probable que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un rasgo estable.
(D’ Blackwell y thomson, 2002).

« Factores culturales.
La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor importante en el

comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante de los deseos y del
comportamiento de las personas. Cada una esta formada por subculturas mas pequefias que
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proveen a sus miembros factores de identificacion y socializacion mas especificos. (Kotler, et
al, 2006).

o Factores sociales.

Estos factores son influencias que el consumidor recibe por parte de su familia, status y
pequefios grupos sociales que intervienen para tener un impacto ya sea positivo o negativo en

el comportamiento.

« Factores de percepcion.

Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea, las personas actdan y reaccionan
sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre la base de una realidad objetiva. Se
distingue la sensacion por su caracter activo porque la accion perceptiva incluye una elaboracion
de los datos sensoriales por parte del individuo. La percepcién también se relaciona con los
objetos externos y se efectla en el nivel mental, mientras que la sensacion es una experiencia

subjetiva derivada directamente de los sentidos.

6.2.4 Teorias del comportamiento del consumidor:

Teoria Econdmica — Marshall

Para Torres (2013) la teoria econdémica fue postulada por J. Marshall, y se basa en la
exposicion del conocimiento y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades.
Sus decisiones de compra y comportamiento de consumo estan orientadas hacia la satisfaccion
méaxima de su utilidad y tendran el poder adquisitivo 6ptimo para pagar el producto o servicio
que mas utilidad le brinde.
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Se fija en la relacion de costo — beneficio en cada accidon o decisién que toma. La
eleccidon del consumidor es racional e independiente del entorno y, se satisface del producto por
su funcion mas que por sus atributos.

Teoria Psicoldgica Social — Vevlen

Arévalo, Garizabal y Campo (2001) resaltan que la teoria de Vevlen esta bajo un enfoque
psicosocioldgico cuyo comportamiento no solo esta determinado bajo un aspecto econémico,

sino también por variables psicolégicas como la personalidad, necesidades, deseos entre otros.

Su corriente esta considerada bajo la influencia del entorno social en su comportamiento
de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen también a la familia y grupo de

amistades.

Sus decisiones de consumo y compra parten de las decisiones de otros. Los individuos
de alguna u otra forma se dejan convencer e influenciar del comportamiento de otros
consumidores por lo que se asimila a uno de los postulados en la teoria formulada por Maslow,

las necesidades de estima y aceptacion.

Teoria de la Jerarquia de las necesidades — Maslow

La teoria de Maslow o mas conocida como la jerarquia de las necesidades y
motivaciones, postula que el individuo tiene dos tipos de necesidades: las Deficitarias y las de
Crecimiento. Que, a su vez, estas se subdividen en forma jerarquica, es decir, el individuo desea
satisfacer desde las mas basica hasta seguir subiendo sucesivamente a de acuerdo a sus

necesidades y motivaciones.

Teoria Conductual de Aprendizaje — Pavlov

La teoria conductual de Aprendizaje esta relacionada al comportamiento Behaviorista y

fue ideada por Ivan Paulov. Se trata de un proceso de aprendizaje por medio de los estimulos cuyas
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respuestas modifican el comportamiento del consumidor. La teoria parte de la observacién del

comportamiento actual de la persona y lo relacion con su comportamiento pasado.

Los consumidores por si mismos se dan cuenta que su aprendizaje se dio a través de
ciertos estimulos positivos 0 negativos y que por lo general, se orientan del pasado. Esta teoria
se le conoce también como condicionamiento clasico y hace referencia a un proceso a través
del cual se logra un comportamiento o respuesta a partir de sucesos determinado (Arévalo y
Campo, 2001).

Teoria del Condicionamiento Operante — Thorndike y Skinner

La teoria operante es también conocida como instrumental y es descrita por Edward
Thorndike y Frederic Skinner. Ellos definen la teoria como un proceso por el cual
comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por lo tanto tiene la
probabilidad de que vuelva a repetirse. La postura esta determinada por las condiciones externas

cuyas consecuencias construyen las conductas del ser humano.

Skinner considera que el comportamiento es una variable dependiente de los estimulos
ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de

respuestas positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo.

6.2.5 Comportamiento del consumidor nostalgico

Es esencial que los profesionales de marketing y los anunciantes comprendan el
comportamiento de los consumidores como y a qué, responden los consumidores. El
comportamiento del consumidor comprende que los consumidores seleccionen, compren, usen

o0 desechen productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Los recuerdos autobiograficos de los consumidores tienen la oportunidad de influir en

su comportamiento de compra. El uso de estos recuerdos permite a los anuncios crear respuestas
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emocionales. Los anuncios que logran que los consumidores obtengan sentimientos nostalgicos
personales, también tienden a hacer que los consumidores les gusten mas estos anuncios. Esto
es especialmente cierto cuando la conexion entre la marca y la experiencia nostalgica es fuerte
(Solomon, et al., 2006).

Por lo tanto, comprender el comportamiento del consumidor nostalgico es esencial para
los mercadologos y anunciantes que desean influir en los patrones de comportamiento del

consumidor mediante la nostalgia.

El comportamiento del consumidor nostalgico consta de tres fases que incluyen la
reaccion emocional nostélgica, la reaccién cognitiva nostélgica y la reaccion conductual
nostalgica (Zhou 2011). En la primera fase, la reaccion emocional nostalgica, los consumidores
despiertan sus recuerdos internos a través de estimulos nostalgicos de los cuales los

consumidores pueden 0 no ser conscientes.

Las emociones agradables y de auto-alivio provocadas por la nostalgia a menudo estan
conectadas con "el recuerdo de experiencias que involucran interacciones con otras personas

importantes o de acontecimientos vitales trascendentales™ (Wildschut; 2006).

Pasando a la segunda fase, la reaccion cognitiva nostalgica, es la que forma actitudes
positivas 0 negativas de los consumidores hacia el producto o la marca. El afecto hacia el pasado
podria inspirar las preferencias de los consumidores. Las preferencias de productos nostalgicos,

que, a su vez, dan como resultado un alto consumo de estos productos.

La ultima y tercera fase, la reaccién de comportamiento nostalgico, combina la emocion
nostalgica y la cognicion nostalgica que dan como resultado un comportamiento de compra. Las
actitudes de los consumidores hacia el pasado (fase dos) formadas por las emociones
provocadas por la nostalgia (fase uno) hacen que los consumidores compren el producto
(nostalgico). Ademas, cuanta mas relacion encuentre los consumidores a las cosas del pasado,

mas probabilidades hay de que compren el producto (Sierra y McQuitty, 2007).
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Por lo tanto, la comercializacion de la nostalgia inspira la emocién que esta conlleva,
esta emocidn se convierte en cognicion nostalgica, y la emocion y la cognicién nostalgicas

combinadas dan como resultado un comportamiento nostalgico.

6.2.6 Decision de compra

a) Definicion.

Es el proceso de toma de decisién utilizado por los consumidores con respecto a las
transacciones de mercado antes, durante y después de la compra de un bien o servicio. Puede
verse como una forma particular de un analisis de costo-beneficio en presencia de multiples

alternativas.

b) Etapas en el proceso de decision de compra segun Kotler:

e Reconocer la necesidad. El sujeto reconoce la necesidad, identifica su insatisfaccion y
busca lo que desea conseguir. El estimulo de estas necesidades se consigue mediante

anuncios publicitarios, escaparates, la publicidad en el lugar de venta, material POP, etc.

e Buscar informacion. ElI consumidor tiende a buscar informacion. Puede hacerlo de
manera pasiva, limitandose a recibir la informacién del anuncio publicitario o de manera
activa, buscando informacion en internet, pantallas interactivas o tablets en el punto de

venta.

e Evaluar las alternativas. A partir de toda esta informacién, el consumidor hace un

balance de los beneficios de consumir el producto.

e Decision de compra. El balance serd muy importante en la decisién de compra, pero
también intervienen otros factores como las opiniones de las personas influyentes o el

deseo de complacer a alguna otra persona. Por tanto, el proceso de la decision de compra
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no se puede controlar 100%, pero si orientar mediante canales de comunicacion que den

cabida a opiniones que se puedan gestionar de manera controlada.

e Comportamiento post-compra. Una vez comprado el producto, la satisfacciéon o la
insatisfaccion determinard que se repita el acto de compra o que, por el contrario, no

vuelva a compralo e incluso, no lo recomiende a otras personas.

¢) Modelos para analizar las decisiones de compra del consumidor:

e Modelos Econdmicos: en gran medida cuantitativa, se basan en los supuestos de

racionalidad y conocimiento casi perfectos. EI consumidor podria maximizar su utilidad.

e Modelos Psicoldgicos: procesos psicoldgicos y cognitivos como la motivacién y el
reconocimiento de necesidades. Son cualitativos en lugar de cuantitativos y se basan en

factores sociologicos como las influencias culturales y las influencias familiares.

e Modelos de Comportamiento del Consumidor: modelos practicos utilizados por los

comercializadores. Tipicamente combinan modelos econémicos y psicologicos.

6.2.7 Marketing nostalgico

En cuanto al marketing se afirma que es una herramienta fundamental para toda la
empresa que desee identificar necesidades y deseos, innovar, distribuir, fijar precios y
promocionar bienes y servicios. (Acle, 2014). En razon que el marketing esta presente en todas
las actividades cotidianas de los seres humanos teniendo en cuenta los conceptos y
planteamientos anteriores, surge el Marketing Nostalgico que consiste en asociar un producto o

servicio a recuerdos de momentos felices y pasados. (Ardura, 2006).

La nostalgia en el marketing significa, entonces, utilizar temas o productos del pasado

en las estrategias de marketing actual, creando un sentimiento emocional tnico en los clientes.
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Por citar un ejemplo, las marcas han estado adoptando el término “Throwback” conocido
comunmente bajo el hashtag tbt que significa throwback thursdays o throwback time, trayendo

al presente recuerdos en los consumidores a través de redes sociales.

Para los mercaddlogos, la nostalgia puede tener un control emocional extremadamente
poderoso en una audiencia; Cuando se usa correctamente, puede convertirse en una parte

poderosa de una estrategia de marketing.

Otros ejemplos serian marcas como Pepsi y Nike, que estan usando logotipos retirados
y disefios de su pasado, llamandolos "retro” o el " throwback" antes mencionado. Nike lanza
versiones retro de sus zapatillas de deporte cada afio, como los modelos anteriores de la popular
linea Jordan, que rapidamente se convierten en un articulo de coleccion para fanaticos y
entusiastas de las zapatillas. A pesar de que estas zapatillas de deporte son completamente

nuevas, tienen un estilo retro de un par de zapatillas clasicas de los afios 70, 80 o 90.

Es por ello que los expertos en marketing se han dado cuenta de que pueden conectarse
emocionalmente con sus clientes proporcionando una sensacién de nostalgia con técnicas como

contenido o productos de " throwback".

También se habla de marketing nostalgico para hacer alusion a las actividades de una
empresa dirigidas a satisfacer las necesidades y deseos de los clientes a través del intercambio

de bienes y servicios que evoquen ese sentimiento. (Acle, 2014).

Otra acepcién del marketing de nostalgia sostiene que es un tipo de mercadeo que
permite asociar un producto o servicio a recuerdos de momentos felices y pasados. (Ardura,
2006).
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6.2.8 Factor mercadoldgico

Se entiende como un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan
para lograr un resultado en el mercado meta, influye positivamente en la demanda, genera

ventas, entre otros.

a) Variables del concepto mercadoldgico:

« Investigacién de mercado: técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se
desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al
comerciante o empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la

satisfaccion de sus clientes.

e Planeacion y disefio del producto: proceso que toda empresa lleva a cabo antes de
comercializar un determinado bien. Forma parte del desempefio y la operatividad de un
negocio y se realiza con mayor o menos frecuencia dependiendo del nivel de innovacion
que se maneje. Sin embargo, siempre en algun punto se debe tomar la decision de emprender

una estrategia para mantener la marca actualizada y a la altura de la competencia.

o Disefio de marca: es mucho mas que el crear un logotipo — imagotipo para la empresa o
producto. Es definir la comunicacion de los valores y ventajas. El disefio de marca esta

relacionado estrechamente con la identidad corporativa.

o Obtencion de fuerza de ventas: capital humano y material que toda empresa utiliza para

alcanzar sus metas de venta.

o Operaciones de venta y servicios: sucesion de pasos que una empresa realiza desde el
momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la transaccion
final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del producto o

servicio de la compaiiia.
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« Actividades promocionales: actuacion aplicable a los articulos con una reduccion en su
precio respecto del anteriormente practicado, aplicado por sus competidores, condiciones

favorables de ventaja economica.

« Actividades publicitarias: estrategias que sirven para divulgar productos, servicios y marcas,

con el objetivo de estimular las relaciones comerciales.

« Actividades de relaciones comerciales: tipo de actividad comercial entre 2 0 mas partes.

» Relaciones publicas: acciones de comunicacién estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad

y apoyo en acciones presentes y futuras.

6.2.9 Intencién de compra

La intencion de compra es una posibilidad, o situacion, en la que un consumidor planea
comprar un producto o servicio especifico (Grewal, 1998). La intencidén de comprar depende
del valor del producto y de las recomendaciones de otros consumidores (Schiffman & Kanuk,
2009). Los mercadologos y publicistas pretenden influir en la intencién de compra de los
consumidores, mediante diversas estrategias de marketing y publicidad, para estimular el deseo

del consumidor de comprar la marca anunciada.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que los sentimientos nostalgicos provocados
por un anuncio no estan completamente mediados por la actitud de los consumidores hacia el
anuncio. Si un consumidor no favorece el anuncio, no se evocaran sentimientos nostalgicos;
significando que la nostalgia tiene mas posibilidades de ser evocada cuando un consumidor esta

expuesto a estimulos atractivos (Baker y Kennedy, 1994).



38

Se sugiere que los anuncios que se centran en recuerdos agradables, pero no muy
cargados emocionalmente, tienen mayores posibilidades de crear asociaciones positivas). Con
respecto a la nostalgia personal e historica se confirma que no hay diferencias significativas
entre ambas respecto a su efecto sobre la personalidad de la marca y la intencién de compra.
Ambos tipos de nostalgia tienen un efecto positivo en la intencion de compra.

Muehling y Pascal argumenta que, segun el consumidor, se ve influenciado de manera
diferente por el tipo de nostalgia que provoca, pero tanto los anuncios nostalgicos personales

como los historicos superan en gran medida a los anuncios no nostalgicos.

6.2.10 Generacion millennials

En un andlisis publicado por Pew Research Center, plantea que los millennials son
aquellos nacidos entre 1981 y 1999. "Cualquier persona que en 2019 tenga entre 20 y 38 afios

es considerado un millennials". (Michael Dimock, presidente del Pew).

Hay dos tipos de personajes en este analisis. Por un lado, estan los millennials mayores
que, en un intento por sentirse mas jovenes, se aferran a la idea de que pertenecen a esa
generacion, y que nacieron a partir de 1980. En el otro extremo estan los méas chicos, nacidos a
partir de 1994, que por el contrario quieren desmarcarse de esa etiqueta que para muchos es
sinénimo de flojos, débiles y adictos a las redes sociales, sin embargo, son similares en

caracteristicas, actitudes, experiencias y creencias.

Este grupo de consumidores es importante para las empresas, porque tienen un alto
poder adquisitivo. El poder de gasto aumentara cuando crezcan y entren en sus afios de mayor

productividad, ganancia y gasto (Twenge, 2006; Fromm & Garton, 2013).
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a) Caracteristicas de los millennials

En los afios en que los millennials crecieron, los sistemas de apoyo social necesarios

para los jovenes eran fuerte; familia, religién y programas gubernamentales. Por lo tanto, esta

generacion se siente habilitada y quiere hacer cambios para mejorar.

Son la primera generacion desde 1943 que se ven a si mismos como parte de un grupo

y no solo como individuos (Fishman, 2016).

Se consideran ocho caracteristicas para describir esta generacién, incluidos los

millennials mas jovenes y mas viejos:

© N o o

Son nativos digitales. Los primeros en adoptar la tecnologia

Tienen una gran influencia en las compras del hogar.

Quieren ser recompensados por ser inteligentes y hacer las cosas bien en sus lugares de
trabajo (Fishman, 2016)

Usan la tecnologia (teléfonos inteligentes, tabletas, computadoras, etc.) para comparar
precios cuando compran.

Crean vinculos. Primero deben estar comprometidos con una marca.

Sin compromiso. Eso les hace no atarse a trabajos, personas, tener hijos no es su prioridad.
Son consumistas. Han nacido en la era del marketing, donde todo a su alrededor es venta.

Quieren un mundo mejor. Son activistas y luchan por cambiar el mundo. Con ellos se

han impuesto muchos movimientos como el vegetarianismo y otros.

b) Millennials como consumidores

Los jovenes del milenio no son consumidores pasivos, quieren participar activamente,

co-crear y ser incluidos como socios en las marcas que aman (Fromm & Garton, 2013). Esta

generacion crecio con la tecnologia. Por lo tanto, sus vidas estan fuertemente influenciadas por

la era digital. Esto significa que son grandes compradores en linea (Bilgihan, 2016) y estan
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profundamente involucrados en actividades en linea, incluido el comercio electronico. Estos
procesan la informacidn en un sitio web cinco veces mas rapido que las generaciones anteriores
(Kim & Ammeter, 2008).

Los canales en linea y moviles son importantes para los millennials, ya que estos brindan
informacion y perspectivas para encontrar los mejores productos y servicios (Donnelly & Scaff,
2013). A pesar de eso, esta generacion aun prefiere comprar en tiendas reales (fisicas). Quieren

tocar, oler y escoger el producto (Donnelly & Scaff, 2013).

La generacion Y, se sienten mas cémodos con las marcas que otras generaciones y
responden de manera favorable, llevando a una posicion unica a las marcas. Sin embargo, los
millennials no son leales a marcas especificas. Para aumentar la lealtad a la marca, los
mercaddlogos necesitan crear relaciones entre sus marcas y los consumidores de esta
generacion, a través de diversas formas; Una forma de establecer una base de clientes leales es

mediante la implementacion de estrategias de marketing nostalgico correctamente.

c) Decision de compra de los millennials

Diversos estudios apuntan a que las generaciones opinan de forma determinante sobre
las compras que llevan a cabo sus progenitores, sobre todo en estos cuatro sectores: moda y
calzado, actividades ludicas de la familia, excursiones, vacaciones, donde comer, productos

tecnologicos y contenidos audiovisuales o musicales que se consumen en casa.

d) Cdémo compran los millennials

Sabiendo que el poder de influencia de los jovenes del milenio es amplio, se analiza que
acciones pueden determinar su decisibn por una marca u otra. Los expertos
en marketing y comunicacion destacan que pese a no haber dos procesos de compra iguales si
existen ciertas directrices que se acostumbran a repetir entre estos jovenes. A continuacion, se

enumeran por orden de mayor a menor influencia:
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1.  Visitan las tiendas fisicas para buscar ideas o tener una primera experiencia con los
productos.

Acuden a internet para buscar rebajas o promociones.

Piden consejos a familiares y amigos.

Precio.

Buscan recomendaciones en las redes sociales.

Consultan los medios de comunicacion.

Publicidad.

N g A~ WD

6.2.11 Productos retro

Los productos retro son el resurgimiento o relanzamiento de un producto o servicio de
un periodo histérico previo, generalmente una década méas temprana o época identificable, el
cual puede o no estar actualizado a estandares contemporaneos en cuanto a su rendimiento,
funcionamiento o sabor" (Brown; 2001). En esta en definicion no se fija una fecha determinada,
aunque muchas personas ven el término retro asociado a una determinada época (a déecadas de
los ochenta y los noventa). También cabe destacar que lo retro puede o no incorporar la

tecnologia mas actual.

Los productos retro, suponen diversas ventajas y desventajas para las empresas:

a) Ventajas

e Representan oportunidades comerciales porque habra consumidores que desearan volver
a comprar esos productos de antafio; tal es el caso de las peliculas animadas de los afios
80 y 90, ahora son recreadas en live- action y las personas de esa época quieren verlas.

e Reducen también los costos de busqueda de los consumidores porque pueden recordar
viva y rapidamente los beneficios del producto en el pasado (Horwitz y Weinberger,
2005).
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e Permiten obtener una ventaja competitiva mediante la diferenciacion. Cuando la
tecnologia disponible converge en un cierto umbral, los consumidores pueden basar sus
elecciones en consideraciones no técnicas como el retromarketing para expresar su
identidad (Crewe et al., 2003).

e Tienen un menor riesgo y costo que el lanzamiento de auténticos nuevos productos
(Brown, Kozinets y Sherry, 2003).

e Las empresas no tienen que "empujar” a los consumidores hacia los productos retro porque
éstos les dan la bienvenida a sus "viejos y ya conocidos" productos.

e Hacen que productos en fase de declive puedan tener una resurreccion como el Mini,

reencarnado ahora en el Nuevo Mini (Van Bakel, 2002).

b) Desventajas.

e Si el producto sufre una excesiva alteracion con respecto del original puede ser rechazado.
Asi, en algunos videojuegos retro, "la Gnica razén para jugar con ellos son el valor de la
nostalgia, e igual ni tienen eso” (Hamilton, 2004).

e Una reversion carente de madurez, basada en que el pasado es mejor que el futuro, podria
impedir la innovacion en las empresas (Soat, 2006). Efectivamente, la mirada hacia atrés

podria ser una evasion para no afrontar el proceso de busqueda de nuevas ideas.

6.3 Marco Normativo.
La investigacion estara sujeta a las disposiciones de las siguientes leyes:
6.3.1. Ley y Reglamento de Proteccion al Consumidor.
Capitulo I Sujetos de la Ley, Art. 3.- Para los efectos de la presente ley, se entendera por:
Consumidor o Usuario: toda persona natural o juridica que adquiera, utilice o disfrute bienes o

servicios, o bien, reciba oferta de los mismos, cualquiera que sea el caracter publico o privado,

individual o colectivo de quienes los producen, comercialicen, faciliten, suministren o expidan.
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Derechos basicos de los consumidores Art. 4.- Sin perjuicio de los demas derechos que se

deriven de la aplicacion de otras leyes, los derechos basicos de los consumidores son los

siguientes:

a)

b)

d)

9)

h)

Ser protegido de las alzas de precios de los bienes y servicios esenciales de acuerdo a
lo establecido en el literal C del Art. 58 de esta Ley;

Ser protegido de cobros por bienes no entregados o servicios no prestados;

Recibir del proveedor la informacion completa, precisa, veraz, clara y oportuna que
determine las caracteristicas de los productos y servicios a adquirir, asi como también
de los riesgos o efectos secundarios, si los hubiere, y de las condiciones de la
contratacion;

Ser protegido contra la publicidad engafiosa o falsa en los términos establecidos en el
Inc. 4° del Art. 31 de esta Ley;

Adquirir los bienes o servicios en las condiciones o términos que el proveedor ofertd
plblicamente;

Ser educado e informado en materia de consumo en la forma en que se establece en el Capitulo
VI del presente Titulo; asi como agruparse en Asociaciones de Consumidores para la
proteccion de sus intereses;

Elegir libremente y a recibir un trato igualitario en similares circunstancias, sin discriminacion
0 abuso de ninguna clase;

Ser protegido contra los riesgos de recibir productos o servicios, que, en condiciones normales
o previsibles de utilizacion, pongan en peligro su vida, salud o integridad;

Reclamar y recibir compensacion en el caso que los productos o servicios sean entregados en
calidad, cantidad o forma diferente de la ofrecida, pudiendo elegir cualquiera de las siguientes
opciones: la reparacion del bien, exigir el cumplimiento de la oferta de acuerdo a los términos
originales, si esto fuere posible; a la reduccion del precio, tasa o tarifa del bien o servicio; aceptar
a cambio un producto o servicio diferente al ofrecido o la devolucion de lo que hubiese pagado

conforme a lo previsto en el Art. 34 de esta Ley;
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K)

0)

p)
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Acceder a los 6rganos administrativos establecidos para ventilar los reclamos por violaciones
a sus derechos, mediante un proceso simple, breve y gratuito;

Defender sus derechos, en procedimientos administrativos de solucion de conflictos, con la
inversion de la carga de la prueba a su favor, cuando se trate de la prestacion de servicios
publicos;

Ser protegidos de practicas abusivas y de la inclusion de clausulas abusivas en los contratos;
Defensoria del Consumidor 23 Ley de Proteccion al Consumidor

Reclamar por via judicial o a través de los distintos medios alternativos de solucion de
conflictos, la reparacién de dafios y perjuicios sufridos por deficiencia, mala calidad o
retraso en la entrega de los bienes o servicios adquiridos;

Recibir de parte del proveedor una explicacion detallada de todas las obligaciones y
condiciones estipuladas en el contrato y sus anexos, a las cuales se comprometen
cumplir las partes y leer por si mismo el contenido de los contratos;

A que no se le prorrogue o renueve un contrato de plazo determinado sin su
consentimiento expresado por escrito; y

Desistir o retractarse de un contrato en los términos establecidos en la presente Ley.

Capitulo IV Derecho a la Informacion. Publicidad ilicita, engafiosa o falsa Art. 31.- Se

considerara publicidad ilicita la siguiente:

a)

b)

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere el derecho al honor,
a la intimidad y a la propia imagen reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo
que se refiere a la mujer, juventud, infancia o grupos minoritarios. Se entenderan
incluidos en la previsién anterior, los anuncios que presenten a las mujeres de forma
vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo, como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, o bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados.

La publicidad engafiosa o falsa, es decir cualquier modalidad de informacion o
comunicacion de caracter publicitario, total o parcialmente falsa, o que, de cualquier

otro modo, incluso por omision, sea capaz de inducir a error, engafio o confusion al
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consumidor, pudiendo afectar su comportamiento econémico. Para determinar si una
publicidad es engafiosa o falsa se tendran en cuenta todos sus elementos vy
principalmente sus indicaciones concernientes a las caracteristicas de los bienes,

actividades o servicios, tales como:

I.  Origen o procedencia geogréafica o comercial, naturaleza, composicion, destino,
finalidad, idoneidad, disponibilidad y novedad.
Il.  Calidad, cantidad, categoria y especificaciones.
1. Modo y fecha de fabricacion, suministro o prestacion.
IV.  Resultados que pueden esperarse de su utilizacion.
V.  Precio completo o modo de fijacion del mismo.
VI.  Condiciones juridicas y econdmicas de adquisicion, utilizacion y entrega de los
bienes o de la prestacion de los servicios.

VII.  Motivos de la oferta y promocion.

Titulo Il, Capitulo I Infracciones Art. 40.- Las infracciones a las disposiciones de la presente
ley y demaés disposiciones aplicables en materia de consumo, imputables a los proveedores,
seran sancionadas administrativamente, en los casos y en la forma que se regula en los articulos
del presente titulo, sin perjuicio de las responsabilidades civiles, penales o de otro orden en que

puedan incurrir.

Comete infraccion a las disposiciones de la presente ley el proveedor que, en la venta de un bien
0 en la prestacién de un servicio, actuando con dolo o culpa, causa menoscabo al consumidor,
debido a fallas o deficiencias en la calidad, cantidad, identidad, sustancia, procedencia,

seguridad, peso o medida del respectivo bien o servicio.

6.3.2 Codigo de Comercio de El Salvador.

Titulo Preliminar, Disposiciones Generales Art. 1.- Los comerciantes, los actos de comercio y

las cosas mercantiles se regiran por las disposiciones contenidas en este Codigo y en las demas
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leyes mercantiles, en su defecto, por los respectivos usos y costumbres, y a falta de éstos, por
las normas del Cédigo Civil.

Art. 2.- Son comerciantes:

I.- Las personas naturales titulares de una empresa mercantil, que se llaman comerciantes
individuales.

I1.- Las sociedades, que se llaman comerciantes sociales.

Art. 6.- Solamente pueden ejercer el pequefio comercio y la pequefia industria los salvadorefios
por nacimiento y los centroamericanos naturales, quienes tendran derecho a la proteccion y

asistencia técnica del Estado, en las condiciones que establezca una ley especial.

Articulo 456. Se establece el Registro de Comercio, como oficina administrativa, dependiente
del Centro Nacional de Registros, destinada a garantizar la publicidad formal de los actos y
contratos mercantiles que de conformidad con la ley la requieran. El Registro de Comercio
podra contar con una o varias oficinas, cuya ubicacion, nimero y competencia territorial seran

fijados en el Reglamento de la Ley de Registro de Comercio.

El Registro de Comercio comprendera:
I.  Registro de matriculas de comercio.
Il.  Registro de documentos de comercio.
I1l.  Registro de balances.
IV. DEROGADO

Articulo 487. La publicidad privada que se haga de los hechos y relaciones juridicas inscribibles,
por medios distintos de los legales, obligara a quienes la hicieren, en los términos en que se

haya efectuado, si retne estos requisitos:

.- Ser hecha en un medio de publicidad efectivo.
I1.- Ser hecha en forma suficiente para hacer creer en ella a un comerciante prudente.

I11.- Estar basada en los usos y costumbres mercantiles.
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Articulo 488. Los comerciantes deben ejercer sus actividades de acuerdo con la ley, los usos
mercantiles y las buenas costumbres, sin perjudicar al publico ni a la economia nacional. La
violacion de esta norma da derecho al perjudicado a pedir judicialmente que cese la conducta

ilegal y a exigir la reparacion del afio.

6.3.3 Cddigo de Autorregulacién Publicitaria de EI Salvador.

Titulo I, Art. 1.- ALCANCE, las normas éticas establecidas en este cddigo de autorregulacion
deben ser cumplidas por quienes participan en actividades publicitarias, ya se definan como
anunciantes, agencias de publicidad, medios publicitarios y cualquier otro actor que participe

lucrativamente o no en la industria publicitaria.

El presente cddigo sera aplicado por el Consejo Nacional de la Publicidad y por la Comision de
Autorregulacion Publicitaria del CNP. El anunciante, la agencia de publicidad o el medio
publicitario que tome parte en el planteamiento, creacion o difusion de un anuncio, debe

considerarse responsable del cumplimiento de las normas de este Cadigo.

Titulo 1l, Art. 4.- RESPETABILIDAD, toda actividad publicitaria debe caracterizarse por el
respeto a la dignidad de la persona y su intimidad, al nucleo familiar, al interés social, a las
autoridades constituidas, a las instituciones publicas y privadas y a los simbolos patrios. El

anuncio no debe favorecer o estimular ninguna clase de discriminacion.

Los mensajes publicitarios no deben discriminar arbitrariamente, denigrar, menospreciar,
ridiculizar ni burlarse de personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos

0 por su género, edad, discapacidad u orientacion sexual.

Art. 5.-el anuncio no debe inducir a actividades ilicitas, ni favorecerlas, enaltecerlas o

estimularlas.
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Art. 6.- el anuncio no debe contener afirmaciones o presentaciones visuales auditivas contrarias
a los principios de honestidad y veracidad. Los obsoletos, la exageracion y la fantasia seran
permitidos siempre que no induzcan al dafio del consumidor.

Art. 7.- el anuncio debe ser realizado en forma que no implique abuso a la confianza del
consumidor, ni explotacion de su falta de conocimiento o experiencia.

Art. 8.- En el anuncio, toda descripcion, argumentacion o comparacion que se relacione con

hechos o datos objetivos, debe ser comprobable.

Capitulo V, Art. 12.- el anuncio no debe contener informacién, presentacion visual, masica,
efectos sonoros o visuales que por implicacién, omision, exageracion o ambiguedad puedan
llevar directa o indirectamente al consumidor al engafio en cuanto al producto anunciado, al

anunciante o a sus competidores.

Todo anuncio debe contener por tanto informacion clara, completa y oportuna. Asi el anuncio

no debe inducir a confusion al consumidor en lo referente a:

a) Caracteristicas y beneficios del producto.

b) Precios, plazos, condiciones de compra y condiciones crediticias.
c) Condiciones y limitaciones de la garantia ofrecida.

d) Propiedad intelectual e industrial.

e) Reconocimientos o aprobaciones de cualquier indole.
6.3.4 Codigo de Etica de El Salvador
Capitulo I, Objeto. Articulo 1. Los fines de este Cddigo son:
a) Reflejar los principios de la ética publica en el desempefio de las personas sujetas a éste;

como compromisos consigo mismo, con la institucién, pero ante todo con la sociedad que

tiene cifrada su esperanza en el derecho a la buena administracion;
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b) Establecer los principios, valores y pautas de conducta que inspiren a las personas servidoras
publicas del Tribunal de Etica Gubernamental, generando un valor agregado al
cumplimiento de las disposiciones legales que regulan su desempefio, actuando con calidad,
excelencia e integridad;

¢) Erradicar practicas que menoscaben las funciones o actividades en el Tribunal de Etica
Gubernamental o la integridad de sus servidores; v,

d) Consolidar el respeto a la dignidad de la persona humana, independientemente de sus
caracteristicas, tales como género, edad, origen étnico o cualquier otra condicion, como

fundamento ético de sus derechos humanos.

Capitulo I1. Articulo 4. Este Codigo debera ser interpretado al amparo de la Constitucion, los
tratados internacionales y las leyes vigentes. Sus principios, valores, pautas de conducta y
obligaciones en general deben ser considerados como un valor agregado, orientados al

enaltecimiento de las funciones y atribuciones del Tribunal de Etica Gubernamental.

Articulo 5. Toda persona sujeta a la aplicacion de este Codigo se comprometera, por escrito, al
cumplimiento de los principios, valores, pautas de conducta y obligaciones en general. Asi
mismo, deberan otorgar declaracion jurada de intereses relacionados con actividades
economicas, profesionales, académicas, gremiales, las cuales se agregaran al expediente
respectivo. Igualmente, las personas obligadas a presentar la declaracién jurada del estado de
su patrimonio, a que se refiere el articulo 5 de la Ley sobre el Enriquecimiento llicito de
Funcionarios y Empleados Publicos, deberan presentar copia de la misma, con el sello de
recepcion de la Seccion de Probidad de la Corte Suprema de Justicia, la cual se agregard al

expediente laboral respectivo.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA INVESTIGACION Y SELECCION DE LA MUESTRA

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1 Método de investigacion

Para desarrollar la investigacion se utilizd el método Deductivo — Inductivo, porque
representa la integracion o combinacion entre el enfoque cualitativo y el cuantitativo, ambos
métodos son importantes en la produccion de conocimiento y se utilizan con el fin de obtener
las fortalezas de cada uno para contar con informacion mas precisa y estrategias de
razonamiento l6gico para llegar a una conclusion general de datos que solamente aporten

beneficio a todo el proceso de la investigacion.

Respecto al método deductivo, se emple6 analisis derivados de la teoria, continuando
con la operacionalizacion de las variables, la recoleccion y el procesamiento de los datos,
finalizando con la interpretacion. Permitiendo asi un mejor analisis de los datos obtenidos que

se desarrollaron para llegar a una conclusion especifica.

También el método inductivo, se incluyé a través del estudio de los hechos debido a que
se observd la percepcion que tienen los millennials sobre la nostalgia como factor
mercadoldgico y la atraccion que provoca a este sector, esto ayudd a postular conclusiones que

distingan valores cuantificables, que pueden ser porcentajes, magnitudes, entre otros.

Para esta investigacion y bajo esté método, se realizaron los siguientes pasos: observacion,
experimentacién, comparacion abstraccion y generalizacion, los cuales se ejecutaron a través de

herramientas como las encuestas, censos, entrevistas y registros de informes.
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7.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es no experimental, como lo detalla Sampieri, este tipo se realiza sin
manipular deliberadamente las variables. Siendo un método cuantitativo, y se basa fundamentalmente
en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para analizarlos con

posterioridad.

Es importante para una investigacion no experimental establecer la causa y el efecto de
un fenémeno, significando que debe ser claro y que los efectos observados en un experimento
se deben seleccionar por el factor vital de conocer una relacion entre las variables y

comportamiento por conveniencia de la generacion millennials ante la nostalgia.

7.3 Disefio de investigacion

Siendo un estudio no experimental, el disefio es transversal.

Para Sampieri el disefio transversal es donde se recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo Unico, su proposito es describir variables y su incidencia de interrelacion en un
momento dado. Este estudio involucra un grupo homogéneo, especificamente los millennials
donde se examina si tienen diferencias o similitudes, es decir, si son nostalgicos en un momento

determinado o si la nostalgia es un factor repentino que incide para la decisién de compra.

7.4 Enfoque de la investigacion

La investigacion tuvo un desarrollo bajo los dos enfoques, cualitativo y cuantitativo con
la finalidad de obtener mayor exactitud de los resultados futuros, esto implica la recoleccion y
el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asimismo su integracion y discusion conjunta,
para realizar inferencias, producto de toda la informacion obtenida y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio.
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Segun Sampieri R. et al (2004), el enfoque cuantitativo se fundamenta en un esquema
deductivo y logico que busca preguntas de investigacion e hipotesis para posteriormente
comprobarlas. Por otra parte, el enfoque cualitativo se basa en un esquema inductivo y su
método de investigacion es interpretativo, contextual y etnogréafico. Este método permite

capturar las experiencias de los individuos en ambientes naturales.

Para este caso, el comportamiento de los millennials ante la implementacion de la
nostalgia en la publicidad para productos y servicios tuvo como objetivo recopilar y analizar
experiencias y percepciones que profundizo el contenido y resumié los datos necesarios para
responder las preguntas de investigacion, puesto que se buscaba el maximo control, logrando

las mejores explicaciones posibles segun las hipotesis propuestas en el estudio.

7.5 Fuentes de investigacion

7.5.1 Fuentes primarias

Dentro de la investigacion se tuvo como fuentes primarias, informacion de primera mano
y observacion directa, para lo cual se realiz6 un focus group, asi como los resultados obtenidos por
medio de encuestas, las cuales fueron dirigidas al target objetivo (los millennials) y la entrevista, la

cual permitio obtener informacion veridica y factible por parte de los expertos en marketing.

7.5.2 Fuentes secundarias

Los datos secundarios para esta investigacion fueron respaldados por diversas fuentes

confiables tanto fisicas como virtuales, entre las cuales estan:
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a) Libros:

Autor: Dr. Roberto Herndndez Sampieri (2018).

Titulo: Metodologia de la Investigacion —Rutas Cuantitativas y Cualitativas.
Autores: Dr. Roberto Hernandez Sampieri - Dr. Carlos Fernandez Collado.
(2010). Titulo: Metodologia de la Investigacién, quinta edicion.

Autores: Leon G. Schiffman - Leslie Lazar, colaboracion de Joseph Wisenblit.
(2010). Titulo: Comportamiento del Consumidor, décima edicién. Pearson

Educacion, México.

b) Tesina:

Autor: Andrea Vanessa Barraza — Universidad Dr. José Matias Delgado, El
Salvador (2016). Titulo: Caracteristicas de los Jovenes de la Generacién

Millennials del Area Metropolitana de San Salvador.

c) Censos:

Autor: Francisco Armando Zepeda, Decano de Informatica y Ciencias Aplicadas
de la Universidad Tecnologica de El Salvador. Titulo: Top Ten Millennials
(2017).

Autor: Deloitte.com. Titulo: Percepciones de los Negocios. Encuesta a

Millennials 2018. Recuperado de: https://www?2.deloitte.com/sv/es.html.

d) Articulos web:

Articulo por Cecilia Rivera, Ingeniero y Master en Mercadeo de la Universidad
Centroamericana José Simeon Canas. Titulo “Millennials el Nuevo Reto del
Marketing” (2016). Recuperado de:
file:///C:/Users/creative-05/Downloads/5961-Texto%20del%20art%C3%A
Dculo- 20250-1-10-20180508.pdf.


https://www2.deloitte.com/sv/es.html
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e Articulo por Leda Romero, Comunicadora Salvadorefia. Titulo “El Millennials
Salvadorefio” recuperado de:

https://7s.laprensagrafica.com/el-millennial-salvadoreno/.

7.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas empleadas dentro de los enfoques cuantitativo y cualitativos, son las
encuestas realizadas a la (Generacién Millennials en AMSS) de igual manera entrevistas a
empresarios especialistas en el tema de Marketing y un Focus Group, permitiendo un analisis
mas profundo de la muestra, que ayudo a facilitar la investigacion a través de los diferentes

instrumentos a continuacion:

Tabla 5. Metodologia a utilizar.

Enfoque Técnica Instrumento Dirigido:

Personas que comprenden la
Generacion Millennials en el AMSS.

Cuantitativo Encuestas Cuestionario
Especialistas en el area de Marketing
Cualitativo Entrevista Guia de Preguntas para Millennials.
Focus Group Cuestionario Consumidores Millennials.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion — Hernandez Sampieri, Rutas
Cuantitativas, Cualitativas y Mixtas. Editorial Mc Graw Hill (2018).

7.6.1 Enfoque cuantitativo

a) Técnica: Se fundamenta en el ambito estadistico y en analizar a través de la
recoleccion de datos, por medio de encuestas una realidad objetiva para determinar
mediciones numericas y analisis estadisticos, predicciones 0 patrones de
comportamiento del fendbmeno o problemas planteados. segin explica Sampieri

(1991:5), “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion


https://7s.laprensagrafica.com/el-millennial-salvadoreno/
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numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y

probar teorias”.

b) Instrumento: Los cuestionarios seran cuidadosamente redactados, de tal forma que
no contengan preguntas ambiguas ni sesgadas, que las mismas sean facilmente
comprensibles por cualquier integrante de la muestra, y que contemplen todos los

objetivos de la investigacion.

7.6.2 Enfoque cualitativo

a) Guia de preguntas y focus group: Se cuenta con una entrevista semi estructurada y
el grupo focal, estas presentan un grado mayor de flexibilidad, debido a que parten
de preguntas planeadas, que pueden ajustarse a los entrevistados. Su ventaja es la
posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades para motivar al
interlocutor, aclarar términos, identificar ambigtiedades y reducir formalismos. Asi

como medir comportamientos a través de la técnica de observacion en los grupos.

b) Instrumento: Como instrumento la guia de preguntas permite recolectar datos que
ayudan a explorar el objeto de analisis por parte de los especialistas, es decir el otro
lado de la investigacion, con la ventaja de conocer si se pueden llegar a adaptar al

segmento.
7.7 Disefio de instrumentos de investigacion
7.7.1 Entrevista
El disefio a continuacion es el modelo de entrevista que se utiliz6 para la recoleccién de
datos segun el enfoque cualitativo para esta investigacion, elaborado especialmente para

presentarse a la empresa Chocolates Melher situada en el pais y seleccionada en cuanto al rubro

de productos, servicios y marca nostalgica.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR m
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL g
Cad. 01

SOLICITUD DE COLABORACION:

Internacional y estamos llevando a cabo nuestro trabajo de graduacion denominado: “Analisis

de la Nostalgia como Factor Mercadoldgico en la Decision de Compra del Consumidor

Millennials en el Area Metropolitana de San Salvador”. Por lo que solicitamos su valiosa

colaboracion respondiendo el siguiente cuestionario. Esta informacion sera manejada de manera

confidencial y estrictamente con fines académicos, su nombre no figurara en los resultados.

Empresa:

Nombre:

Cargo:

Tiempo de Laborar en la empresa:

1
2
3.
4

o

8.
9.

¢Alguna vez ha escuchado el término de marketing de nostalgia?

¢Como definiria la nostalgia entre las marcas y/o productos?

¢ Ya ha hecho uso del marketing de nostalgia?

¢Considera que el marketing nostalgico se puede aplicar a todos los sectores y todas las
marcas?

¢Cree que lo retro estd de moda entre los consumidores?

¢Cudl considera usted que es el objetivo principal del uso de la nostalgia en las marcas?
¢Piensa usted que el salvadorefio reacciona de manera favorable entre las estrategias de
marketing nostalgico?

¢Conoce si hay tendencia de uso de la nostalgia en estrategias de marketing actuales?

¢Cudl es el producto que mas comercializa su empresa?

10. ¢Cual es el segmento de mercado de su marca?
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11. ¢Ha realizado un estudio de la generacion millennials con respecto a su marca?

12. ¢ Implementaria usted estrategias de marketing nostalgico a algunos productos que
ofrece?

13. ¢Considera que el retrobranding ayuda a captar nuevos clientes o a atraer a aquellos que
ya fueron identificados por sus valores generacionales anteriormente?

14. i A qué productos lo aplicaria?

15. Mencione 3 marcas que reconozca que hacen uso del marketing nostalgico

16. ;Sabe por qué el hacer uso de los disefios retro de los productos, genera un impacto

positivo en las ventas?

7.7.2 Encuesta.

El disefio a continuacion es el modelo de encuesta que se utilizé para la recoleccién de datos

segun el enfoque cuantitativo para esta investigacion.

Del cual se elabord una prueba piloto del 10% de la muestra, en total 38 encuestas las
cuales sirvieron para ver como respondian los encuestados a las preguntas, permitiendo tener
recomendaciones y observaciones por parte del segmento; encontrandose en dicha prueba con
la limitante que algunas personas no captaban la intencién de las preguntas, o les parecian

confusas a su comprension.

Por lo anterior se tom0 a consideracion y para mejor recoleccion de informacion la
modificacion del instrumento reformando las preguntas y dejando mas explicito y preciso el

objetivo de cada una de ellas.

Una vez obtenida la informacidn se realiza el proceso de recoleccidn, clasificacion de

datos de acuerdo a variables, y analisis de los mismos.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR e

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS “hmﬁ"
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL @
Cad. 02

I.  SOLICITUD DE COLABORACION:
Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador, de la carrera de Licenciatura en Mercadeo
Internacional y estamos llevando a cabo el trabajo de graduacion denominado: “Andlisis de la
Nostalgia como Factor Mercadoldgico en la Decision de Compra del Consumidor
Millennials en el Area Metropolitana de San Salvador”. Por lo que solicitamos su valiosa
colaboracién respondiendo el siguiente cuestionario. Esta informacidn serd manejada de manera

confidencial y estrictamente con fines académicos, su hombre no figurara en los resultados.

Objetivo: Obtener datos sobre la nostalgia y los factores mercadologicos mas influyentes en la

decision de compra del consumidor millennials.

II. DATOS DE CLASIFICACION
1. Género: a) Masculino [__] b) Femenino [_]

2. Edad:

a) De 19 a 23 afos |:| c) De 30a 35 afos |:|
b) De24a29afios [__J d) De 36 a39afios [_]

3. Nivel de ingresos econdmicos mensuales (expresado en ddlares de EEUU):
a) No soy asalariado ]

b) De $300.00 a$400.00 ]

c) De $401.00 a $500.00 |:|

d) De $501.00a$600.00 [_]

e) De$601.000mas  [__]
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I11.  Cuerpo del cuestionario
Indicaciones: Por favor marcar con una (“X”) dentro del cuadro las respuestas que mejor
indique su opinion a la pregunta. Asi mismo, completar en el espacio requerido cuando la

pregunta lo amerite.

1. ¢Con qué frecuencia recuerda su infancia?

a) Nunca  [_] c©)Aveces [] e siempre [_]
b) Raravez ] d) Con Frecuencia |:|

2. ¢Tiene recuerdos agradables de su infancia?

a) Si [_]
b) No D

3. ¢Legusta la publicidad que contiene referencias retro?

a) si [ c) Tal vez ]
a) No [] d) Me resulta indiferente ]

4. ¢Considera que la nostalgia en la publicidad puede influenciar en la compra de un
producto en especifico?
a) Si |:| c) Tal vez |:|
b) No |:| d) Me resulta indiferente |:|

5. ¢Qué efectos provoca en usted el marketing con contenido nostalgico? (Puede

marcar mas de una opcion)

a) Afioranza [__] c) Tristeza ] e) Melancolia [_]
b) Alegria |:| d) Deseo |:|

6. Segun su prioridad de consumo, enumere en escala del 1 al 7 el siguiente listado.

(Donde 1 es el nivel mas importante y 7 es el de menor importancia).

a) Vestuario
b) Calzado
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c) Tecnologias

d) Alimentacion

e) Entretenimiento

f) Videojuegos

g) Juguetes

7. ¢Cual es principal motivo por el que compraria o utilizaria un producto, servicio
0 marca retro? (Puede marcar mas de una opcion)
a) Recordar D d) Popularidad |:|
b) Autenticidad |:| e) Seguridad/Confianza |:|
c) Calidad ] f) Otros

8. ¢En qué tipo de productos ve mas casos de relanzamiento de productos, servicios

0 marcas retro?

a) Ropa ]

b) Video juegos ]
c) Programas televisivos |:|
d) Cinematografia |:|

e) Alimentos |:|
f) Vehiculos D
]

g) Tecnologias

h) Otros: (especifique)

9. ¢Prefiere productos / marcas mas antiguas que productos de nueva generacion?
g s [
n No [

¢Por qué?
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10. Segun el tipo de producto retro, ¢podria indicar su intencién de compra? (En
escala del 1 al 5, donde 5 es mayor intencién de compray 1 es menor intencién de
compra).

Sector 1121345
a) Tecnoldgico
b) Alimenticio
c) Cinematografico
d) Vestuario
e) Vehiculos
f) Juguetes

11. Pensando en su infancia, ¢qué productos nacionales puede recordar, que aun se
encuentre circulando en el mercado y que usted todavia sigue comprando?
a) LIDO
b) Pollo bonanza
c) DIANA
d) IRA 26
e) Kolashampan
f) Ceteco
g) Otra: (Especifique)

00ooon

12. Detalle al menos 2 marcas de su preferencia de las cuales ya tiene un periodo
superior a los ocho afos de seguirla comprando:
a).
b).

13. Podria detallar si alguna vez ha comprado o ha utilizado un producto/servicio o
marca retro, es decir, de épocas pasadas que se vende hoy en dia otra vez.

a) Si  [[_] ccuar
b) No [_]
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14. Los productos nostéalgicos, ¢los prefiere actualizados a las caracteristicas de hoy
en dia en cuanto a su rendimiento, funcionamiento o sabor?
a) Si [_]
 No []

15. En este afio, ¢ ha visto anuncios con contenido nostalgico en alguno de los siguientes
medios?
a) Vallas publicitarias |:| d) Publicidad impresa D
b) Publicidad en television [—_]  e) Publicidad en internet [__]

¢) Publicidad en radio ]  © Mupi ]

16. ¢ Qué tan importante es la marca del producto al realizar una compra?

a) Muyimportante [_] c) Noesimportante  [_]

b) Pocoimportante [
¢Por qué?

17. ¢ Consideras importante que un producto le recuerde su nifiez para adquirirlo?

a) Mucho  [_] c)Nada [_]
b) Poco D

¢ Por qué?

18. ¢ Qué productos, servicios 0 marca le gustaria que volvieran al mercado?
1.
2.
3.

19. ¢ De qué manera influye cuando ve un anuncio publicitario de algin producto de
su nifiez que ha sido relanzado?
a) Me provoca obtener el producto |:|
b) Me esirrelevante. |:|
c) Otros: (Especifique)




20.

21.

22.

23.

24,
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¢ De las siguientes definiciones con cudl se siente mas identificado?
a) Me gusta Unicamente usar articulos novedosos y de acorde a la época actual. D
b) Me inclino por cosas vintage y retro. D
c) No tengo preferencia especifica y puedo mezclar articulos de cualquier época. D

¢Cree que es una buena accion que las empresas lancen en la actualidad los
productos que consumio en su infancia?

a) Definitivamente si. ]

b) No, no estoy interesado en recordar o revivir mi nifiez. ~ [_]

¢Considera usted que la publicidad nostalgica lo influye a tomar decisiones de

compra?
a) si 3
b) No [

¢ Cuales son los factores que influyen en su decision de compra al momento de

adquirir un producto, servicio o marca?
a) Precio ] c) Calidad ] e)Recuerdo  [__]
b) Sentimiento [_] d) Publicidad  [_]

Indique con una (“X”) en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las

siguientes afirmaciones.

De acuerdo En desacuerdo

a) Las modas del pasado siempre regresan.

b) Las empresas ya no fabrican productos con la
calidad de antes.

c) Los cambios tecnolégicos mejoran los
productos.

d) Los productos de mi infancia eran mejores.

e) No consumiria productos de épocas pasadas.
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8. UNIDADES DE ANALISIS

8.1 Determinacion de unidad de analisis

Poblacion que comprende la Generacion Millennials del Area Metropolitana de San

Salvador, los cuales seran seleccionados entre personas de edades de 19 a 39 afios.

8.2. Sujetos de analisis.

a) Consumidores hombres y mujeres de la generacién millennials, comprendida por los
nacidos entre 1980 y 2000, que actualmente tienen edades entre 19 y 39 afios,

residentes en el area metropolitana de San Salvador.

b) Profesionales del marketing, que tienen conocimiento y métodos de ejecucion sobre

estrategias de mercadeo basadas en la nostalgia.

9. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

9.1. Calculo de la muestra.

Segun el censo (DIGESTYC-2017) el &rea metropolitana de San Salvador comprendida
por 14 municipios cuenta con una poblacion estimada de 1, 786,422 habitantes, del total de
municipios, serdn excluidos San Marcos, San Martin y Nejapa debido a la situacion de

delincuencia actual.

El resto de los municipios a analizar cuentan segun el reporte de personas nacidas entre
los afios 1980-2000 (excluyendo difuntos), del Registro Nacional de Personas Naturales
(RNPN) con un total de 662,609 ciudadanos. (Anexo 4).

A continuacion, se presenta la formula a utilizar para calcular la muestra:
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n=ZPQ

Se sustituye en la formula:

_ (3.84) (0.5) (0.5) _ 0.96
B (0.05) 2 T 0.0025

n = 384 (Personas a encuestar)

9.2. Tipo de muestreo.

Muestreo probabilistico: Se basa en el principio de equiprobabilidad, esto quiere decir que todos
los individuos de la muestra seleccionada tendran las mismas probabilidades de ser elegidos.
Lo anterior asegura que la muestra extraida contara con representatividad de cualquier

millennials seleccionado.

Muestreo Estratificado: El muestreo estratificado es una técnica de muestreo probabilistico, en
donde el investigador divide a toda la poblacién en diferentes subgrupos o estratos. Luego,

selecciona aleatoriamente a los sujetos finales de los diferentes estratos en forma proporcional.

Los parametros a utilizar para la eleccion de la muestra del cuestionario son:

1. Personas que vivan en el (AMSS).

2. Hombres y Mujeres entre 19 y 39 afios de edad.

Eleccion proporcional al tamafio del estrato: el tamafio de la muestra en cada grupo es
proporcional a los elementos de dicho grupo. En cada estrato se tomaran ni elementos,

calculados mediante la formula:



Ni

Ni=N>—
i |\f

Siendo N el nimero de elementos de
la poblacidn, n el de la muestra. Ni el

del estrato i
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Tabla 6. Poblacion nacida entre 1980-1988, segin género y municipio, excluyendo difuntos.

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR

SOYAPANGO

ANTIGUO CUSCATLAN

SANTA TECLA
Total:

1980
1,038
257
1,122
312
572
1,338
14,923
1,141
354
1,909
22,966

1981
962
235
1,194
282
667
1,318
15,755
1,208
324
1,842
23,787

1982
982
237
1,117
226
698
998
16,644
1,286
311
1,952
24,451

1983 1984
1,023 1,043
253 251
997 956
272 190
792 699
1,084 1,259
16,701 17,150
1,268 1,325
312 337
1,922 1,980
24,624 25,190

1985

1,127

17,977

26,167

280
945
301
749

1,116

1,440
339
1,893

1986
1,298
335
906
347
964
964
17,611
1,485
338
2,121
26,369

1987
1,467
244
893
365
1,109
1,062
17,379
1,404
305
2,183
26,411

1988
1,618
361
1,045
336
1,057
1,241
18,865
1,729
380
2,200
28,832

Fuente: Elaboracidn propia, con informacién proporcionada por resolucion 82/UAIP-2019, solicitud RNPN 0059 — 2019

Tabla 7. Poblacién nacida entre 1989-1996, segin género y municipio, excluyendo difuntos.

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO

CUSCATANCINGO

ILOPANGO

MEJICANOS

SAN SALVADOR

SOYAPANGO

ANTIGUO CUSCATLAN

SANTA TECLA

Total:

1989
1,659
256
988
370
877
1,162
19,276
1,390
342
2,173

28,493

1990
1,776
233
1,008
375
933
768
20,350
1,190
338
2,412

29,383

1991
1,798
238
1,055
333
1,166
850
21,335
979
306
2,328

30,388

1992
1,845
211
966
365
1,126
753
22,244
883
365
2,261

31,019

1993
1,878
189
874
384
1,161
596
23,949
993
415
2,124

32,563

1994
2,139
198
775
507
1,210
1,213
25,232
766
411
2,252

34,703

1995
2,122
185
651
600
1,387
1,908
25,631
738
467
2,084

35,773

1996
708
137
475
453
1,544
3,393
30,865
474
383
3,202

41,634

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por resolucion 82/UAIP-2019, solicitud RNPN 0059 — 2019



Tabla 8. Poblacion nacida entre 1997-2000, segin género y municipio, excluyendo difuntos.

Municipio de Nacimiento
APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS
SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Total:

Fuente: Elaboracidn propia, con informacién proporcionada por resolucion 82/UAIP-2019, solicitud RNPN 0059 — 2019

1997
380
94
337
331
1,542
3,479
33,594
462
322
3,616

44,157

1998
304
67
292
286
1,620
3,013
32,486
688
273
3,528

42,557

1999
247
43
211
253
1,611
2,383
32,497
1,254
236
3,608

42,343

2000
230
57
190
225
1,658
2,104
30,929
1,411
193
3,802

40,799
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Tabla 9. Poblacion total nacida entre 1980-2000, segin género y municipio, excluyendo

difuntos.
Municipio de Nacimiento
APOPA
AYUTUXTEPEQUE

CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Total

Fuente: Elaboracidn propia, con informacién proporcionada por resoluciéon 82/UAIP-2019, solicitud RNPN 0059 — 2019

Femenino
13,005

2,257
8,659
3,610
11,690
16,178
235,070
11,971
3,562
25,732
331,734

Epoca Millennials

Masculino
12,639

2,104
8,338
3,503
11,452
15,824
236,323
11,543
3,489
25,660
330,875

Total
25,644

4,361
16,997
7,113
23,142
32,002
471,393
23,514
7,051
51,392
662,609
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Tabla 10. Total, de muestra estratificada segin municipio y género.

Muestra Estratificada

Municipio Total
APOPA 15
AYUTUXTEPEQUE 3
CIUDAD DELGADO 10
CUSCATANCINGO 4
ILOPANGO 13
MEJICANOS 19
SAN SALVADOR 273
SOYAPANGO 14
ANTIGUO CUSCATLAN 4
SANTA TECLA 30
Total 384

Fuente: Elaboracién propia del grupo de investigacion aplicando la formula del método estratificado

Metodologia de investigacién Il edicion, Mohammad Naghi (Limusa 2005).

La distribucion de la muestra se hizo tomando en cuenta el total de personas de 19 a 39
afios pertenecientes a cada municipio, para luego comparar la muestra total y asi obtener la
cantidad a encuestar correspondiente por cada municipio del area metropolitana de San

Salvador.

Al mismo tiempo, se clasifico por medio del método estratificado el total de hombres y
mujeres que se deben encuestar en cada municipio y que pertenecen a la generacién millennials,

teniendo un porcentaje femenino de 50% y el masculino 50%.

Una vez obtenida la informacion se realiza el proceso de recoleccion, clasificacion,
tabulacion y vacio de datos, de acuerdo a variables y anélisis de los mismos, para luego la

respectiva interpretacion de los resultados.
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9.3. Formula a utilizar.

Para calcular la muestra de la investigacion, se utilizo la formula infinita, ya que la poblacion

es mayor a 100,000 habitantes. (Sampieri, 2006). Formula para poblacion infinita:

n=ZPQ

&2

9.4. Justificacion de los Valores de la Formula Aplicada.

La formula da como resultado un total de 384 personas a ser encuestadas, donde (z) es
el nivel de confianza y certeza que tendra la investigacion, generalmente es de noventa y cinco
por ciento segun la tabla de niveles de confianza por la campana de Gauss, dando como
resultado (z=1.96).

Dentro las caracteristicas del fendmeno investigado, se considera la probabilidad de que
ocurra el evento (p) y la de que no se realice (q); siempre tomando en consideracion que la suma
de ambos valores (p + q) serad invariablemente siempre igual a 1, por ello se le asigno (p =
0.50), (g =0.50).

La determinacién del grado de error maximo aceptable en los resultados de
la investigacion es equivalente a (e= 5%), el restante del porcentaje al nivel de confianza, este

grado de error no puede ser mayor debido a que reduce la validez de la informacion.


https://www.monografias.com/trabajos54/resumen-estadistica/resumen-estadistica.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml

Tabla 11. Explicacion de los valores para calcular la muestra.

Elementos de la formula

z

E
N

Descripcion de los valores

Valor critico correspondiente al nivel de confianza. (95%)
(Distribucion normal de Gauss).

Es la proporcion desconocida de individuos gue se sientan
influenciados por el marketing de nostalgia en la generacion.
(0.50%)

Es la probabilidad del fracaso de no lograr la influencia. (0.50)

Error de estimacion maximo aceptado. (5%)

Es el nimero de elementos de la muestra que se estudiara.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion - Metodologia de investigacion Il
edicion, Mohammad Naghi (Limusa 2005).
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CAPITULO I1l: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y PRESENTACION DEL

INFORME

10. PROCESAMIENTO DE INFORMACION
10.1 Graficos, tablas y andlisis cuantitativos

a) Generalidades

e (Genero:

Genero Fa F%
Femenino 194 50.52%
Masculino 190 49.48%

Total 384 100.00%

49.48%
50.52%

Total Mujeres ~ Total Hombres

Interpretacion: Del total de la muestra el 49.48% corresponde al género masculino, y el

remanente 50.52% representa el género femenino.

Analisis: La cantidad atribuida a cada género, fue decidida en base a la poblacién por municipio
excluyendo difuntos, luego de aplicar la formula para la obtencion de datos para muestra
estratificada. Esto indica que la generacion millennials actualmente del AMSS se compone en
su mayoria por el género femenino.
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e Edad

Edades Fa F%
19-23 afios 158 41.15%
24-29 afos 128 33.33%
30-35 afios 65 16.93%

36-39 afios 33 8.59%
Total 384 100.00%
8.59%
16.93% :
. 41.15%

33.33%

19-23 afios 24-29 anos 30-35 afios 36-39 afios

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas en el AMSS y segun los rangos de
edades, un 41.15% se encuentra entre el rango de 19 a 23, continuando con 33.33% que esta
compuesto por las personas de 24 a 29, un 16.93% de personas entre 30 a 35 y por ultimo las
personas de 36 a 39 que componen Unicamente el 8.59%, tomando en cuenta que son las edades

que pertenecen a la generacién millennials.

Andlisis: Las edades mas representativas para esta muestra son las que se encuentran entre los
19 y 23, asi como 24 y 29 afios; jovenes que actualmente en su mayoria realizan estudios
superiores y suelen tener un juicio mas amplio y exigente en cuanto a la decision de compra, asi

como también la preferencia de marcas, productos y servicios.
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e Rango salarial

Salarios Fa F%
No asalariado 119 30.99%
$300.00-$400.00 75 19.53%
$401.00-$500.00 59 15.36%
$501.00-$600 54 14.06%
$601.00-mas 77 20.05%
Total 384 100.00%

20.05%
14.06%

30.99%

15.36% 19.53%

No asalariado $300.00-$400.00 = $401.00-$500.00
$501.00-$600 $601.00-mas

Interpretacion: Del total de encuestados, un 30.99% estd compuesto por no asalariados, sin
ingresos econdmicos fijos, a continuacion, 19.53% se encuentran con salarios ente $300 a $400.
Luego se encuentra 15.36% los que tienen un ingresos entre $401 a $500, y siendo la minoria

las personas remuneradas entre $501 a $600.

Analisis: Los millennials son la generacion mas grande en el mundo generando cambios
dréasticos en la economia y en el patron de consumo. Son una generacidn tecnologica, y buscan
mejores oportunidades laborales y satisfaccion personal, tienden a vivir con sus padres hasta
edades altas, lo cual dirige sus ingresos a la satisfaccién personal, y es muy poca la cantidad de
millennials que no cuentan con ingresos, lo cual es una oportunidad para las empresas para

dirigir sus productos hacia ellos.



b) Cuerpo del cuestionario

1. ¢Con que frecuencia recuerda su infancia?
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Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Frecuencia en recordar la infancia Fa F%
Nunca 24 6.25%
Rara vez 50 13.02%
A veces 171 44 53%
Con frecuencia 99 25.78%
Siempre 31 10.16%
No contesto 8 0.26%
Total 384 100.00%
44 .53%
25.78%
13.02% 0
6.25% 10.16%
‘ 0 26%
A A - a -
Nunca  RaraVez A veces Con Siempre
Frecuencia COI’ItEStO

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas en el AMSS, 44.53% opt6 marcar la

opcion “A veces”, un 25.78% “Con Frecuencia”, 13.02% “Rara Vez”, el 10.16% “Siempre”,

6.25% “Nunca” y teniendo un 0.26% sin contestar ninguna de las opciones.

Analisis: La generacion millennials es muy criticada y se dice que son personas muy poco
felices que no estan listos para madurar, mas sin embargo han crecido y les ha tocado ser adultos
en una crisis econdémica en la cual, encontrar un buen empleo o estabilidad laboral no es facil.
Razon por la cual, recordar su infancia, se vuelve un evento de satisfaccion personal del cual

surgen emociones ya sean positivas o negativas. El sentir nostalgia al recordar la nifiez hace que

se sientan interesados en productos y marcas retro.
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2. ¢Tiene recuerdos agradables de su infancia?

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Recuerdos agradables de infancia Fa F%
Si 346 89.32%
No 35 9.90%
No contesto 3 0.78%
Total 384  100.00%

090% 0.78%

N

89.32%
Si © No = No contesto

Interpretacion: Del total de encuestados el 89.32% expresaron que tienen recuerdos agradables
de su infancia, caso contrario 9.90% indicaron no tener recuerdos muy gratos, finalmente 0.78%

que equivale a tres personas que decidieron no contestar ninguna de las opciones.

Analisis: En la mayoria los millennials tienen recuerdos agradables acerca de eventos pasados
que les provocan diferentes emociones. Mas sin embargo hay un margen minimo de personas
que no desean recordar su infancia, debido a que posiblemente estuvieron marcados por diversas
situaciones incomodas de las cuales recordarles hoy en dia les genere mas experiencias

negativas.
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3. ¢Le gusta la publicidad que contiene referencias retro?

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Gustos por publicidad retro Fa F%
Si 199  51.82%
No 26 7.04%
Tal vez 104 26.82%
Me es indiferente 55 14.32%
Total 384  100.00%

14329%  0.26%

I‘\

0,
26.52% § 51.82%

7.04%

Si No

Interpretacion: Del 100% de personas encuestadas, 51.82% indicd que acepta de manera
positiva la publicidad que incluye referencias a épocas antiguas, al mismo tiempo, 26.82%
manifestd que tal vez podria sentirse atraido por este tipo de publicidad y Unicamente 14.32%
expresa que este tipo de publicidad le es indiferente, siendo la minima cantidad de 7.04%, quien

no se siente atraido por la publicidad retro

Andlisis: De acuerdo a lo anterior, se puede determinar que hay una aceptacion bastante
relevante ante la implementacion de publicidad retro, entre las personas que confirman sentirse
atraidas y las que optan por un tal vez, convirtiéndolas mas vulnerables al momento de su
percepcion llevandolos a generarles la aprobacion a la publicidad retro y asi sentirse atraidas

por la misma.
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4. ¢Considera que la nostalgia en la publicidad puede afectar en su decision de compra

de un producto?

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Afecta la nostalgia en la decision de compra  Fa F%
Si 181  46.72%
No 42 11.02%
Tal vez 127  33.33%
Me resulta indiferente 34 8.92%
Total 384  100.00%
8.92%

46.72%
33.33%

11.02%
Si No = Talvez = Me resulta indiferente

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, 46.72% acepta el hecho de que la
publicidad con contenido nostalgico que se refiere a la nifiez puede influir en la decision al
momento de adquirir un bien o servicio, 11.02% sefiala que la publicidad no tiene influencia en
la decision. Al mismo tiempo, 33.33% indica que “Tal vez” la decision de compra pudiese ser

influida por la publicidad, y 8.92% concuerda que les resulta indiferente.

Analisis: Un factor a tomar en consideracion es que los millennials, sobre todo aquellos nacidos
cerca de 1990, estan en la edad Optima en la que reciben ingresos extra los cuales pueden
disponer para la adquisicion de un producto o servicio y mientras mas interés les evoque la
nostalgia mas llegaria a llamar la atencion la publicidad que expresa la misma. Por otro lado,
los que no se sienten influenciados en la publicidad nostalgica son aquellos que se encuentran
en personas mayores que ya tienen fidelidad con productos y que con o sin publicidad los

adquieren.
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5. ¢Qué efectos provoca en usted el marketing con contenido nostalgico?

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacién millennials ante la oferta de
productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Efectos que provoca en marketing nostélgico  Fa F%
Afioranza 109 20.19%
Alegria 152 28.15%
Tristeza 51 9.44%
Deseo 75 13.89%
Melancolia 153  28.33%
Total: 540 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcion mdaltiple, por
lo tanto los encuestados podian responder mas de una opcién.

Melancolia 28.33%
Deseo 13.89%
Tristeza 9.44%
Alegria 28.15%
Afioranza 20.19%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Interpretacion: Se observa que la Melancolia y Alegria en ambos casos son 28.33% y 28.15%

respectivamente, siguiendo la Afioranza con 20.19%, Tristeza un 9.44% y Deseo un 13.89%.

Andlisis: La melancolia sin memoria no es posible. Es un sentimiento que recuerda la falta de
algo que estuvo ahi, que era bueno y que ya no se puede recuperar. Entonces se entiende como
la ausencia de algo o la necesidad de volver al pasado, basado en los resultados obtenidos, se
confirma, que para la generacion millennials, el ver publicidad que contenga situaciones que le

recuerden a su nifiez, permite llenar vacios y generar recuerdos agradables.

En un margen minimo donde el contenido nostalgico provoca tristeza, este puede ser por
eventos de situaciones no agradables para estas personas, los cuales en vez de sentir emociones,

los recuerdos se vuelven situaciones incomodas por experiencias negativas.
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Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacién millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

1
Fa Fr Fa
Vestuario 42 1203% 134
Calzado 26 74 63
Tecnologias 37 1060% 40
Alimentacién 192 3486% 20
Entretenimiento 23 §3%% 37
Videojuegos 30 111 28
Juguetes 330 %46

2

Fr

38407

18.10%

11 46%
B2%%

10.60%
8.02%
6.02%

3

Fr

21205
3736%
174%
1229%
34 904%
16 4358%
13 372%

Fa
4

130
by
45

Fa
19
38

116
28
68
pl |
17

4

Fr
5.44%

1092%

3324%
B.00%%

19 48%
6.88%
487%

5

Fr
27 704
36 1034%
73 2092%
17 436%

141 4040%
26 745%

P E Y

Fa

Fa
20

]

Fr Fa
573% 33

1006% 20
B60% 26
314% 23
831% 17

3868% 81

1948% 170

7
Fr
0.46%
3.75%
145%
6.357%
487%
2321%
48.71%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcién maltiple, por lo tanto,
los encuestados podian responder mas de una opcién.

Vestuario

Calzado

Tecnologias

Alimentacion

Entretenimiento

Videojuegos

Juguetes

5.44%

14%
I 5.73%
|
7.47%

1Fr
12.03%

9.46%

10.92%
10.34%

10.60%

7.74%

11.46%

8.60%

I
I 7.45%

8.29%

" 6.57%
6.59%

12.29%

10.60%
9.74%

I 8.31%
I 4.87%

11.17%

2Fr ©3Fr

21.20%

18.10%

20.92%

19.48%

19.48%

4 Fr

S5Fr m6Fr m7Fr

38.40%

37.36%

33.24%

40.40%

38.68%

I
I EEEEEEEE———— 48.711%

54.86%



80

Interpretacion: Entre las opciones brindadas, del 100% de personas encuestadas con respecto a
vestuario, 12.03% marcé 1, 38.40% opto por la opcion 2, 21.20% por el 3, el 5.44% selecciono la
opcion 4, el 7.74% indico opcion 5, 5.73% selecciono la opcion 6 y finalmente un 9.46% opto por

el 7, siendo 1, el nivel mas importante y 7 el de menor importancia.

Opcidn calzado, 7.47% marco 1, 18.10% opcion 2, 37.36% marco 3, el 10.92% selecciond la opcion
4, el 10.34% la opcidén 5, 10.06% selecciono la 6 y finalmente 5.75% marc6 7, siendo 1, el nivel

mas importante y 7 el de menor importancia.

Opcidn tecnologias, 10.60% la 1, 11.46% la opcion 2, 7.74% indico 3, el 33.24% selecciono la
opcion 4, el 20.92% marco la opcion 5, 8.60% selecciond 6y finalmente 7.45% marco 7, siendo 1,

el nivel méas importante y 7 el de menor importancia.

Opcidn alimentacion, 54.86% marcé 1, 8.29% la 2, 12.29% numeral 3, el 8.00% selecciond la
opcion 4, el 4.86% la opcion 5, un 5.14% selecciono la opcion 6 y finalmente 6.57% marco 7, siendo

1, el nivel mas importante y 7 el de menor importancia.

Opcidn Entretenimiento, 6.59% marco 1, 10.60% opcion 2, 9.74% marco 3, el 19.48% selecciond
la opciodn 4, el 40.40% opcion 5, un 8.31% selecciono 6 y finalmente un 4.87% marcé 7, siendo 1,

el nivel méas importante y 7 el de menor importancia.

Opcion Videojuegos, un 11.17% marco 1, un 8.02% marco la opcion 2, un 4.58% marco 3, el 6.88%
selecciond la opcion 4, el 7.45% marco la opcion 5, un 38.68% selecciono la opcidn 6 y finalmente

un 23.21% marco 7, siendo 1, el nivel mas importante y 7 el de menor importancia.

Finalmente, Juguetes, 9.46% marco 1, 6.02% opcion 2, 3.72% numeral 3, el 4.87% selecciond la
4, el 7.74% marcd 5, un 19.48% indico 6 y finalmente un 48.71% marco 7, siendo 1, el nivel mas

importante y 7 el de menor importancia.

Andlisis: Los millennials son un sector propenso al consumo de dispositivos y servicios
tecnoldgicos, se les reconoce por su preferencia especialmente de celulares inteligentes, sin
embargo, se inclinan principalmente por las necesidades basicas, teniendo mas prioridad que las
demas, por esa razon, es la rama que mas puntaje sefiald. Dicho analisis, da un precedente acerca

de cuales rubros tienen méas demanda por los consumidores millennials.
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7. ¢Cudl es principal motivo por el que compraria o utilizaria un producto, servicio o
marca retro?

Obijetivo: Analizar los factores mercadolégicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Motivos que llevan a la compra Fa F%

Recordar 149 28.82%
Autenticidad 87 16.83%

Calidad 143 27.66%
Popularidad 61 11.80%
Seguridad/Confianza 72 13.93%

Otros 5 0.97%
Total 517 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcion mdltiple, por
lo tanto, los encuestados podian responder mas de una opcion.

Otros  0.97%

Seguridad/Confianza 13.93%
Popularidad 11.80%
Calidad 27.66%
Autenticidad 16.83%
Recordar 28.82%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Interpretacion: De la poblacion encuestada el 28.82% opina que el factor mas influyente en su
decision de compra ante un producto retro es recordar; el 27.66% se inclina por la calidad; el 16.83%
autenticidad; el 13.93% seguridad y confianza; el 11.80% por popularidad y un 0.97% que se

inclinaron por otras opciones.

Andlisis: Referente a lo anterior se puede aseverar la importancia de la nostalgia en los productos
retro siendo el factor mas importante al momento de adquirir servicios o0 marcas con los cuales se
sienten mas identificados, ya sea por vivencias en épocas pasadas, posteriormente la calidad es la
segunda opcion mas tomada en cuenta por la generacion millennials en relacion a la adquisicién de
estos productos, se observa ademas que la autenticidad del producto juega un papel importante a lo

hora de comprar, por lo tanto es esencial y de mucho valor la legitimidad del mismo.
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8. ¢En qué rubro ve mas casos de relanzamiento de productos, servicios 0 marcas retro?
Obijetivo: Determinar los intereses que tiene la generacion millennials ante la oferta de productos

nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Casos de relanzamientos Fa F%
Ropa 165 27.05%
Videojuegos 108 17.70%
Programas televisivos 87 14.26%
Cinematografia 103 16.89%
Alimentos 54 8.85%
Vehiculos 40 6.56%
Tecnologias 50 8.20%
Otros 3 0.49%
Total 610 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcion mdltiple, por
lo tanto, los encuestados podian responder méas de una opcion.
Otros  0.49%
Tecnologias 8.20%
Vehiculos ~ 6.56%
Alimentos 8.85%

Cinematografia 16.89%
Programas televisivos 14.26%
Videojuegos 17.70%
Ropa 27.05%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Interpretacion: De la poblacién encuestada el 27.05% manifestd que ha visto mas casos de
relanzamiento de productos/marcas retro en ropa; el 17.70% videojuegos; 16.89% cinematografia;
14.26% programas televisivos; 8.85% alimentos; 8.20% tecnologias y finalmente con un 6.56% los

vehiculos y 0.49% otros.

Andlisis: El vestuario esta a la cabeza respecto al relanzamiento de productos retro en los Gltimos
afios, la ropa retro ha logrado un alto furor entre los consumidores; posteriormente, la industria de
los videojuegos vuelve a sacar los clasicos de los afios 90s pero adaptados a las nuevas tecnologias
manteniendo la esencia iconica de los de primera generacion; por otra parte los cineastas estan
retomando las peliculas en carteleras de aquellos tiempos y relanzandolas, causando una aceptacion
impresionate, ademas las series y programas televisivos inspirados en los 80s y 90s, posteriormente

se postulan los alimentos y finalmente las tecnologias y vehiculos.
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9. ¢Prefiere productos / marcas mas antiguas que productos de nueva generacion?
Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacién millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Preferencia en productos Fa F%
Si 206 53.65%
No 174  4531%
No contesto 4 1.04%

Total 380 100.00%
1.04%
45.31% ;

' 53.65%

Si No = No contesto

Interpretacion: Para el 53.65% de las personas encuestadas, las marcas mas antiguas
prevalecen sobre las marcas de nueva generacion, un 45.31% el resto de encuestados afirma
preferir lo nuevo que ofrece el mercado. Un 1.04% de las personas encuestadas, no contesto la
pregunta.

Analisis: Los millennials tienen preferencias hacia las marcas retro, debido a que se identifican
con un recuerdo especial permaneciendo fieles a estas y representando una trayectoria positiva
para ellos, sin embargo, la otra parte prefiere marcas nuevas y de innovacion. Por ende, se
entiende que la fidelidad a las marcas para esta generacion es importante y tienen mas
predileccion por la esencia de los productos que cuentan con mas afos en el mercado, asimismo

por el valor sentimental que simbolizan para ellos.
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10. Segun el tipo de producto retro, ¢podria indicar su intencién de compra?

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacién millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

1 2 3 4 5
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
Tecnoldgico 67 17.87% 46 12.27% 103 27.47% 64 17.07% 95 25.33%
Alimenticio 41 10.90% 66 17.55% 66 1755% 68 18.09% 135  35.90%
Cinematografico 67 18.16% 57 15.45% 101 27.371% 69 18.70% 75 20.33%
Vestuario 38 10.13% 51 13.60% 108  28.80% 84 22.40% 94 25.07%
Vehiculos 105 28.38% 55 14.86% 81 21.89% 67 18.11% 62 16.76%
Juguetes 130 35.81% 60 16.53% 67 18.46% 52 14.33% 54 14.88%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcién maltiple y de escala,
para lo cual los encuestados podian responder mas de una alternativa.

17.87%
. 12.27%
Tecnologico 27.47%
17.07%
25.33%
10.90%
. . 17.55%
Alimenticio 17.55%
18.09%
35.90%
18.16%
. . 15.45%
Cinematografico 27.371%
18.70%
20.33%
10.13%
. 13.60%
Vestuario 28.80%
22.40%
25.07%
28.38%
. 14.86%
Vehiculos 21.89%
18.11%
16.76%
35.81%
16.53%
Juguetes 18.46%
14.33%
14.88%

Interpretacion: Entre las opciones brindadas, del 100% de personas encuestadas con respecto
a Tecnoldgico, 17.87% marco 1, 12.27% indicd 2, 27.47% tomd el numeral 3, 17.07%
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selecciono 4, y 25.33% opto la 5, siendo 1, la menor intencion de compra y 5 mayor intencion

de compra.

Opcion Alimenticio, un 10.90% marcé 1, un 17.55% marco la opcion 2, un 17.55% marco 3, el
18.09% selecciond la opcion 4, y el 35.90% marco la opcion 5, siendo 1, la menor intencion de

compray 5 la mayor intencién de compra.

Opcion Cinematografico, 18.16% opto 1, 15.45% la opcién 2, 27.37% marcd 3, 18.70%
selecciond la 4, y el 20.33% eligio 5, siendo 1, la menor intencion de compra y 5 la mayor

intencién de compra.

Opcion Vestuario, 10.13% sefialo 1, 13.60% la 2, 28.80% prefirio 3, 22.40% selecciond la 4,y
el 25.07% marcd 5, siendo 1, la menor intencion de compra y 5 la mayor intencion de compra.
Opcion Vehiculos, 28.38% tomo la 1, 14.86% eligio la 2, 21.89% la 3, el 18.11% selecciono la
opcion 4, yel 16.76% marco la 5, siendo 1, la menor intencion de compra y 5 la mayor intencion

de compra.

Y por ultimo opcidn Juguetes, 35.81% prefirio 1, 16.53% tomo la opcion 2, 18.46% marco 3,
el 14.33% selecciond la opcidn 4, y el 14.88% la 5, siendo 1, la menor intencion de compray 5

la mayor intencion de compra.

Analisis: Los productos con aire retro funcionan tan bien en la actualidad porque sirven como
referentes para recordar la calidad y cualidades positivas que tenian en ese entonces; los
encuestados dicen que su mayor intencion de compra al adquirir productos de este tipo es la
alimentacion, considerando que las cocinas de la infancia hacen sentir al consumidor mas feliz,
posteriormente se encuentra los juguetes que aportan un alto sentido de nostalgia por los
famosos clasicos trasladado a la actualidad. EI vestuario también se encuentra en los principales,
afirmando que las modas siempre vuelven, por otra parte, el mercado de la cinematografia esta
creciendo mucho y con muy buena aceptacion por parte del consumidor, logrando volver a

revivir aquellas peliculas con las que crecieron.
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11. Pensando en su infancia, ¢qué productos nacionales puede recordar, que aln se

encuentre circulando en el mercado y que usted todavia sigue comprando?

Objetivo: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento del consumidor

millennials para el analisis de la decision de compra en el Area Metropolitana de San Salvador.

Productos que aun siguen comprando Fa F%

Lido 205 25.92%

Pollo Bonanza 117 14.79%

Diana 242 30.59%

Ira 26 39 4.93%

Kolashampan 182 23.01%

Ceteco 6 0.76%
Total 791 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcién mdaltiple, para
lo cual los encuestados podian responder més de una alternativa.

Ceteco 0.76%

Kolashampan 23.01%
IRA26 4.93%
Diana 30.59%
Pollo bonanza 14.79%
LIDO 25.92%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Interpretacion: De la poblacion encuestada el 30.59% recuerda y adn sigue consumiendo como
producto nacional a la marca Diana; el 25.92% por marca Lido; el 23.01% Kolashampan; el
14.79% pollo bonanza; 4.93% producto IRA 26 y un 0.76% por marca Ceteco.

Analisis: Las emociones y la nostalgia es un nuevo paradigma que aprovecha y fortalece los
lazos emocionales entre una persona y una marca, por ende, las marcas nacionales con gran
trayectoria como Diana, Lido y Kolashampan forman gran parte emocional de la infancia de los
millennials, esto permite que un alto porcentaje de ellos siga consumiendo los productos que
estos ofrecen.

Diana con una gran variedad de linea de productos sigue transcendiendo en el tiempo, y los
consumidores revelan que son fieles a esta marca, por otra parte, pollo bonanza es un emblema

ante los consumidores salvadorefios siendo muy popular.
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12. Detalle al menos dos marcas de su preferencia de las cuales ya tiene un periodo
superior a los ocho afios de seguirla comprando.

Objetivo: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento del
consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

Marcas de preferencia Fa F%
Boquitas Diana 100 31.15%
Coca Cola 78 24.30%
Samsung 37 11.53%
Pizza Hut 33 10.28%
Kolashampan 29 9.03%
Lido 24 7.48%
Nike 20 6.23%
Total 321 100.00%

Nota: El total de respuestas es menor a la muestra debido a que se seleccionaron solo las siete marcas
més demandadas por los encuestados.

Nike  6.23%
Lido 7.48%
Kolashampan 9.03%
Pizza Hut 10.28%

Samsung 11.53%
Coca Cola 24.30%
Boquitas Diana 31.15%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00%20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Interpretacion: Dentro de las respuestas de la generacién millennials en cuanto a las preferencias
que tienen con marcas y de las cuales han consumido por mas de ocho afios son: Boquitas Diana
31.15%, Coca Cola 24.30%, Samsung 11.53%, Pizza Hut 10.28%, Kolashampan 9.03%, Lido
7.48% y Nike 6.23%.

Analisis: Se tomaron las marcas mas recurrentes, donde destacan alimentacién, tecnologia, y calzado,
las siete marcas mas mencionadas por los encuestados tiene en comuin la antigtiedad de circular en el
mercado por méas de ocho afios, donde se cuenta con productos nacionales e internacionales; en su
mayoria las personas seleccionaron productos Diana, marca que ha sido destacada dentro y fuera del
pais, volviéndola de mucho valor nostélgico; asimismo como Coca Cola, transcendian en el tiempo y

han sabido adaptarse a las nuevas tecnologias y preferencias de los consumidores.
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13. Podria detallar si alguna vez ha comprado o ha utilizado un producto/servicio o marca

retro, es decir, de épocas pasadas que se vende hoy en dia otra vez.

Objetivo: Determinar los intereses que tiene la generacién millennials ante la oferta de

productos nostalgicos con el fin de identificar nuevos nichos de mercados.

Han adquirido producto/servicio retro  Fa F%

Si 205 53.39%
No 168 43.75%
No contesto 11 2.86%
Total 384 100.00%
2.86%

43.75% l

53.39%

i

Si © No = No Contesto

Interpretacion: De la poblacion encuestada 53.39% ha comprado o utilizado alguna vez una

marca o producto retro y un 43.75% indica lo contrario. 2.86% de la muestra no respondio.

Analisis: Los millennials en su mayoria si han utilizado productos o marcas retro, indicando
que el gusto por lo retro se basa en la busqueda por disfrutar de la nostalgia, por esta razon la
gente intenta adquirir este tipo de productos que alguna vez ya han tenido en sus manos para
revivir momentos que han sido significativos en ellos, el resto revela que no han utilizado dichos
productos, debido a que les es indiferente y se sienten mas a traidos por las nuevas tecnologias
en productos y servicios.
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14. Los productos nostalgicos, ¢Los prefiere actualizados a las caracteristicas de hoy en

dia en cuanto a su rendimiento, funcionamiento o sabor?

Objetivo: Analizar los factores mercadol6gicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Prefieren productos actualizados Fa. F%
Si 253 65.89%
No 127  33.07%
No contesto 4 1.04%
Total 384 100.00%

No Contesto

1.04%
No

33.07%

65.89%

Si  No = No Contesto

Interpretacion: De la poblacidn encuestada 65.89% indica que prefiere productos nostalgicos
actualizados a las caracteristicas de hoy en dia basados en rendimiento funcionamiento y sabor;

el 33.07% indica que no los prefiere de forma tradicional. Un 1.04% no contesto.

Analisis: Es un hecho que el consumo de lo clasico y retro estan de moda, siendo un frenesi por
lo ya vivido y por la nostalgia en todos los ambitos. Y no solo es afioranza de juventud pasada,
sino que ha sido adoptada por las nuevas generaciones de jovenes; esto provoca que los
consumidores exijan a las empresas productos adaptados a las nuevas necesidades y nuevas
tecnologias, manteniendo el escape de lo retro, pero obteniendo mejor funcionamiento,

rendimiento y utilidad.
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15. Eneste afio, ¢ ha visto anuncios con contenido nostalgico en alguno de los siguientes medios?

Objetivo: Analizar los factores mercadoldgicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Contenido Nostalgico a través de medios  Fa F%

Vallas 74 12.52%

TV 181 30.63%

Radio 57 9.64%

Impresa 60 10.15%

Internet 190 32.15%

Mupi 29 4.91%
Total 591 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcién mdltiple, los
encuestados podian responder méas de una alternativa.

Mupi  4.91%
Internet 32.15%
Impresa 10.15%
Radio 9.64%
TV 30.63%
Vallas 12.52%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Interpretacion: De la poblacion encuestada el 32.15% indica haber visto anuncios nostalgicos por
medio de Internet; 30.63% por medio de TV; 12.52% por vallas publicitarias; 10.15% por medio de
prensa; otro 9.64% por medio radio y 4.91% por medio de Mupis.

Analisis: Las camparias de publicidad nostalgica son capaces de generar una experiencia emocional
Unica, llegan directo al consumidor, ganan su atencion y logran su objetivo, es por ello que es un arma
muy poderosa para las empresas, este tipo de publicidad realizada por medio de anuncios de internet
y television, son los més utilizados y potenciadores para las empresas, posteriormente las vallas
publicitarias, que de igual manera son de gran impacto por la permanencia que tienen en lugares de
alcance diario para las personas; asi como también la publicidad impresa y en radio, que de cierto

modo es menos recurrente pero igual de efectiva si se sabe dirigir al segmento.
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16. ¢ Qué tan importante es la marca del producto al realizar una compra?

Obijetivo: Analizar los factores mercadoldgicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Importancia de la marca Total F%
Muy importante 251 63.36%
Poco importante 94 24.48%
No es importante 38 12.16%

Total 383 100.00%

Nota: Valor inferior a la muestra por tratarse de una pregunta cerrada de opcion Unica donde un encuestado opta
por no responder ninguna de las opciones.

12.16%

24.48% \

63.36% ’

Muy importante ~ Poco importante = No es importante

Interpretacion: Para el 63.36% de los encuestados es muy importante la marca del producto
para realizar una compra; el 24.48% considera poco importante este punto y el 12.16% indica

que la maraca de un producto no es importante a la hora de realizar la compra.

Analisis: La marca es el intangible mas importante de las empresas, esta es la que queda en la mente
de los consumidores cuando ya se ha consumido o utilizado un producto, la importancia de la marca

esta en dejar una huella indeleble y favorable para diferenciarse de sus competidores.

En este caso los millennials consideran muy importante las marcas al momento de adquirir un
producto, pero eso depende del tipo de producto y necesidades que suplirian, de este modo la marca
pierde un poco de valor ante algunos productos, y un porcentaje muy bajo manifesto que las marcas
resultaban poco importantes, debido a que cambian de marca en los productos de uso habitual

porque encuentran ofertas atractivas en el punto de venta, o simplemente por probar cosas nuevas.
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17. ¢ Considera importante que un producto le recuerde su nifiez para adquirirlo?

Objetivo: ldentificar los factores que influyen a la generacién millennials al momento de

aplicar publicidad nostélgica en productos, marcas y servicios.

Recuerdan la nifiez en Fa F%
los productos
Mucho 97 25.26%
Poco 208  54.17%
Nada 79 20.57%
Total 384  100.00%
20.57% 25.26%

\—

0,
54.17% Mucho Poco = Nada

Interpretacion: El 25.26% de los encuestados opinaron que consideraban importante que un
producto les recuerde su nifiez al momento de adquirirlo, mientras que 54.17% opt6 por

seleccionar que poco Yy finalmente un 20.57% nada.

Andlisis: Si bien es cierto la investigacion tiene como propdésito conocer que tanto influye la
nostalgia en los productos, marcas y servicios, para la generacion millennials, en su mayoria
creen gue es poco importante que un producto le recuerde a su nifiez para adquirirlo. Es decir,
se adquiere mas por satisfacer un deseo o necesidad, pero no precisamente porque influyo en su
nifiez. Una de las principales caracteristicas de esta generacion es comprar productos que no
pudieron adquirir en su infancia, lo que los Ileva mas por el impulso del momento que porque
realmente lo necesiten y dentro del estilo que los caracteriza a ellos es contar con articulos retro,

de ahi surge la demanda de los mismos.
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18. ¢ Qué productos, servicios 0 marca le gustaria que volvieran al mercado?

Objetivo: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento del
consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

Marcas que prefieren que regresen Fa F%
Roca Nieve 90 37.04%
Biggest 36 14.81%
Mister Donuts 25 10.29%
BlackBerry 21 8.64%
Frutsi 19 7.82%
Nokia 19 7.82%
Glupy 18 7.41%
Delipop 15 6.17%
Total 243 100.00%

Nota: Valores tabulados solo entre las siete marcas mas seleccionadas por la muestra

delipop  6.17%
Glupy 7.41%
Nokia 7.82%
Frutsi 7.82%
BlackBerry 8.64%
Mister Donuts 10.29%
Biggest 14.81%
Roca Nieve 37.04%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

Interpretacion: El total de encuestados optaron porque regresen las siguientes marcas: el 37.04%
Roca Nieve, Biggest 14.81%, Mister Donuts 10.29%, BlackBerry 8.64%, Frutsi 7.82%, Nokia 7.82%,
Glupy 7.41% y Delipop 6.17%.

Analisis: Se observan ocho de las marcas latentes en la mente del consumidor millennials, que son
representativas, no porque sean productos que suplan necesidades, mas bien por la fuerte representacion
nostalgica que dichos productos producen. Estas marcas representan el valor, como una reunion con los
amigos a los diez afios de edad, una salida en familia, el primer celular en la adolescencia.

Cuando se es nifio, por lo general no se toma en cuenta los juguete o productos que consumian, debido
a que tenia mas relevancia el sabor, el color y sus demas caracteristicas, asi queriendo formar parte de
un grupo del cual solo importaba divertirse, pero al llegar a ser adultos, lo que se busca, es sentir

nuevamente la felicidad que se sentia en las épocas pasadas.
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19. ¢De qué manera influye cuando ve un anuncio publicitario de algin producto de su
nifiez que ha sido relanzado?

Objetivo: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento del

consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

Influencia de publicidad en productos que recuerdan la nifiez  Fa F%
Me provoca tener el producto 211 54.95%
Me es irrelevante 141 36.72%
Otros 19 4.95%
No contesto 13 3.39%
Total 384 100.00%

4.95% 3.39%

36.72% 54.95%

Me provoca tener el producto - Me es irrelevante = Otros & No contesto

Interpretacion: El 54.95% de los encuestados manifiestan que un anuncio donde refleje su nifiez,
lo influye a adquirir un producto, asi como el 36.72% manifiesta que le es irrelevante. EI 4.95%

indico “Otros” y un 3.39% no contesto.

Analisis: Crear un vinculo con los consumidores es la meta al momento de crear publicidad. Toda
empresa busca crear vinculos emocionales entre su marca y su publico, que garanticen una relacion
duradera. Los seres humanos somos racionales; es decir, tomamos decisiones a partir de lo que nos
conviene, pero queda demostrado por medio de esta investigacion que también somos afectivos, lo

emocional influye de manera decisiva en nuestra voluntad, incluso, en los procesos de compra.

Los productos son similares en sus caracteristicas y las innovaciones son igualadas entre todas las
empresas que venden el mismo producto; por ello, las decisiones de compra se toman de manera
emocional. La publicidad y el marketing haciendo uso de la nostalgia influyen decisivamente.
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20. De las siguientes definiciones, con cual se siente mas identificado:

Objetivo: Determinar la influencia nostélgica en el marketing sobre el comportamiento del

consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

Definiciones Fa F%
Me gusta rinicamente usar articulos novedosos 62 16.15%
Me inclino por cosas vintage y retro 83 2161%
No tengo preferencia especifica y puedo mezclar articulos de cualquier época 235 61 20%
No contesto 4 1.04%
Total 384 100.00%

Me gusta unicamente usar articullos novedosos
Me inclino por cosas vintage y retro

No tengo preferencia especifica y puedo mezclar articulos de cualquier
epoca 1.04%

No contesto
\ 16.15%

21.61%

61.20%

Interpretacion: 61.20% de la muestra indico que no tiene preferencia en mezclar articulos de
cualquier época, 21.61% se inclinan mas por cosas vintage Yy retro; asi como el 16.15% prefiere

solo articulos novedosos. Un 1.04% no contesto.

Analisis: Dentro de las preferencias de esta generacion se encuentran los articulos vintage y
retro, mas sin embargo en su mayoria manifiestan, que no tiene preferencia especifica por
mezclar los productos de cualquier época, debido a que facilmente se logran atraer por las

nuevas tecnologias, lo que indica que se pueden sentir comodos con ambas alternativas.
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21. ¢Cree que es una buena accién que las empresas lancen en la actualidad los productos

gue consumio en su infancia?

Objetivo: Analizar los factores mercadol6gicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Interés por lanzamiento de productos de la infancia Fa F%

Definitivamente si 296 77.08%
No estoy interesado 82  21.35%
No Contesto 6 1.56%
Total 384 100.00%
1.56%
21.35%

— | |

77.08%
Defnitivamente si No estoy interesado No contesto

Interpretacion: 77.08% manifestd que es una buena accion que las empresas ofrezcan
productos que consumian en la nifiez; 21.35 % no esté interesado en el lanzamiento de productos

pasados y un 1.56% no contesto.

Analisis: Los millennials se sienten interesados en los productos que tuvieron mucho auge afios
anteriores. Indicando un margen de éxito muy relevante, ya sea porque estos pudieron haber
marcado momentos importantes en la vida de dichas personas, asi creando una fidelidad que

transciende afos y permitiendo generar una aceptacion muy importante.
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22. ; Considera usted que la publicidad nostalgica lo influye a tomar decisiones de compra?

Objetivo: Determinar la influencia nostélgica en el marketing sobre el comportamiento del

consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

La nostalgia como influencia en la Fa F%
decision de compra
Si 242 63.02%
No 137 35.68%
No contesto 3 1.30%

Total 384 100.00%
1.30%
35.68% ‘u

63.02%

Si  No = No contesto

Interpretacion: 63.02% indico que la publicidad nostalgica lo influye a la toma de decision

de compra, mientras que el 35.68% manifesto no sentirse influidos, 1.30% no contesto.

Andlisis: La publicidad nostalgica si influye en la decisién de compra en esta generacion,
convirtiéndose en un precedente para las empresas, el producto por si solo no llega a la
obtencién; pero la sensacion que esta causa al momento cuando se emplea publicidad que
evoque recuerdos del pasado si, asi como también influye el sentimiento que se produce en el

momento de adquirir un producto o servicio, siendo este el determinante mas importante para
realizar dicho acto.



98

23. ¢Factores que influyen en su decisién de compra al momento de adquirir un producto,

servicio o marca?

Objetivo: Determinar la influencia nostalgica en el marketing sobre el comportamiento del

consumidor millennials para el analisis de la decision de compra.

Factores que influyen en la decisién de compra Fa F%

Precio 197 32.62%
Sentimiento 63 10.43%
Calidad 236 39.07%
Publicidad 47  7.78%
Recuerdo 61 10.10%
Total 604 100.00%

Nota: El total de respuestas es mayor a la muestra debido a que la pregunta es de opcion mdaltiple, por
lo tanto, los encuestados podian responder méas de una alternativa.

Recuerdo  10.10%
Publicidad  7.78%

Calidad 39.07%
Sentimiento  10.43%
Precio 32.62%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Interpretacion: 32.62% de la muestra seleccion6 que los factores que le influyen a la decision
de compra al momento de adquirir un producto es el precio, el 39.07% eligi6 la calidad, 10.43%

sentimiento, 10.10% recuerdos y 7.78% la publicidad.

Andlisis: Este target esta mas influenciado en comprar o adquirir un producto/servicio por la
calidad que los caracteriza, debido a que conocen cual es mejor y cual suple de manera mas
completa sus necesidades, ya sea por las experiencias pasadas con dichos productos o por
recomendacion de otros, ademas es evidente que este grupo también se muestra muy sensible
ante el precio, se ven motivados por ofertas o rebajas que pudieran ser promovidas por las
empresas. Ellos eligen sus lugares de compra basandose en la oferta y el precio ofrecido por el

establecimiento, asi como por su marca y su calidad.



99

24. Indique con una (X) en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones:

Objetivo: Analizar los factores mercadoldgicos que inciden en la decision de compra de la
generacion millennials con el fin de relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en

las estrategias de venta.

Opciones De acuerdo Desacuerdo  No contesto Total

Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
a)Las modas del pasado siempre regresan 296 77.08% 84 2188% 4 1.04% 384 100.00%
b) Las empresas ya no fabrican productos 272 70.83% 108 28.13% 4 1.04% 384 100.00%

con la calidad de antes

c) Los cambios tecnoldgicos mejoran los productos 255 66.41% 124 3229% 5 1.30% 384 100.00%
d) Los productos de mi infancia eran mejores 223 58.07% 158 41.15% 3 0.78% 384 100.00%
e) No consumiria productos de épocas pasadas 76 19.79% 303 7891% 5 1.30% 384 100.00%

e) No consumiria productos de epocas pasadas

1.30%
78.91%
19.79%
d) Los productos de mi infancia eran mejores 0.78%
41.15%
58.07%
¢) Los cambios tecnologicos mejoran los productos 1.30%
32.29%
66.41%
b) Las empresas ya no fabrican productos con la calidad

1.04%

de antes 28.13%

70.83%
a)Las modas del pasado siempre regresan 1.04%
21.88%
77.08%
No contesto Fr Desacuerdo Fr De acuerdo Fr

Interpretacion: Del total de encuestados, 77.08% indicO, que las modas pasadas siempre
regresan, 21.88% se mostro en desacuerdo ante la afirmacion, 10.4% no contesté la pregunta.
De la afirmacion, las empresas ya no fabrican productos con la calidad de antes, 70.83% se

muestra de acuerdo, 28.13% indica que esta en desacuerdo y 1.04% no contesto la pregunta.
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Del total de encuestados, 66.41% muestra aprobacion ante el enunciado que indica que los
cambios tecnoldgicos mejoran los productos, 32.29% muestra desaprobacién y 1.30% no
contestd. Ante la afirmacion “Los productos de mi infancia eran mejores”, 58.07% de la
muestra, eligié que esta de acuerdo con la afirmacion, 41.15% esta en desacuerdo y 0.78% no
marcé ninguna opcion. Y como ultima afirmacion, se encuentra “No consumiria productos de
épocas pasadas” 19.79% indico estar de acuerdo, 78.91% no esta de acuerdo y un 1.30% no

contesto.

Andlisis: Generalmente la muestra indica en su mayoria que los articulos, productos y servicios
en épocas pasadas eran de mejor calidad y que dentro de las actualizaciones con las que hoy en
dia cuentan no son tan satisfactorias para los consumidores, dando la pauta que es porque estos

pierden su esencia en todo sentido.

10.2 Interpretacion y andlisis de los instrumentos cualitativos

10.2.1 Entrevista
Para reforzar la investigacién a continuacion se presenta el analisis del instrumento cualitativo.
(Anexo 5).

Empresa: Chocolates Melher
Nombre: Marvin Melgar

Cargo: Presidente y Duefio de la compafiia

Analisis de la Entrevista: Chocolates Melher considera que es una empresa de mucho valor
nostalgico con identidad de marca, razon que no los ha llevado a cambiar de imagen, debido a
sienten que es la esencia de sus productos lo que los mantiene en el mercado, teniendo ya treinta
afos de trayectoria; a pesar de no hacer un estudio dirigido a los millennials sienten que su

marketing esta muy alineado a ellos.
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Una buena forma de conectar con el cliente es lograr que los productos que ofrecen se
sientan parte de la vida de los consumidores, asi como parte de su historia. Lleva a decir que
han logrado prevalecer hasta la actualidad, habiendo pasado de solo marca, a convertirse en
parte de la cultura salvadorefia y en emblemas que representarian la identidad del pais. Melher
busca evocar nostalgia familiar por conmemorar momentos alrededor de la mesa, segun Melgar:

“Mas que productos familiares, buscamos momentos para unificarnos”

Chocomelher y Chocovitos han sido los productos mas representativos para la empresa,
debido a que son los mas demandados en cuanto a nostalgia se refiere, juegan una sensacién de

confort que genera volverte a encontrar con la nifiez y juventud.

Melgar menciona: ¢(Quién no ha consumido un Chocovito? las personas de esta
generacion que compartieron los productos anteriormente seguramente les provocard muchas

cosas, como las sensaciones de solo verles.

el postre mas
delicioso
v facil =

Figura 2: publicidad de productos Chocovitos y chocolate Chocomelher

Fuente: https://www.facebook.com/ChocolatesMelher/


https://www.facebook.com/ChocolatesMelher/
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10.2.2. Focus group

Tema: “Analisis de la Nostalgia como Factor Mercadoldgico en la Decision de Compra del

Consumidor Millennials en el 4rea Metropolitana de San Salvador”

Objetivo: Analizar los factores mercadolégicos que inciden en la decision de compra para
relacionarlo en la potencialidad de uso de la nostalgia en las estrategias de venta dirigidas a la

generacion millennials.

Técnica: El tipo de estudio que se empled para alcanzar el objetivo fue el de Focus Group,
desarrollado para una muestra de cuatro personas asistentes al evento realizado por el Instituto
Salvadorefio de Turismo ISTU, denominado “Intros de Caricaturas” el dia 27 de octubre de
2019, en las instalaciones del Parque Balboa localizado en los Planes de Renderos a 12km de

San Salvador.

e Segmento: Asistentes al evento pertenecientes a la generacion Millennials, es decir
mujeres y hombres entre las edades de 19 a 39 afios, por seleccién aleatoria.

e Tamafio de la muestra: 4 personas.

e Tiempo para el Focus Group: 10 minutos.

e Productos nostalgicos mostrados: Dulces Acifruta, Nucita, Bebida Frutsi, Leche Ira 26

y juguete denominado sorpresita (productos nacionales).

Desarrollo:

Paso 1: Se toma la muestra de cuatro personas: una mujer de 29 afios y tres hombres de 19, 28
y 32 afios respectivamente, todos asistentes al evento “Intros de Caricaturas” donde se les
explica que han sido seleccionados para la realizacion de un focus group con respecto a temas
de productos, marcas y servicios los cuales se les conocen como productos nostalgicos. Muestra
que se selecciona especialmente por sus atuendos, los cuales eran camisetas y maquillaje

alusivos a personajes de caricaturas de los afios 1990- 2000.
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Paso 2: Se brindan las expectativas y el motivo del método, indicando los fines académicos y
de recoleccion de informacion acerca de como inciden este tipo de actividades en sus vidas, asi
como también conocer el comportamiento de la muestra al presentar los productos nostalgicos

de manera fisica y visual.

Paso 3: Los miembros del Focus Group, tuvieron contacto con los productos y esto dio lugar al

analisis de sus reacciones por medio de la observacion.

Paso 4: Se solicitd al grupo de manera individual la respuesta a una serie de preguntas, entre
ellas, cuales eran los sentimientos generados al ver los productos nostalgicos presentados. Entre
las respuestas comunes, la nostalgia fue la palabra mas utilizada, manifestaron, que el hecho de
ver los productos de nuevo, automaticamente les hacia recordar su nifiez y lo mucho que los
consumian afios atras, también manifestaron que les evocan recuerdos del pasado ya sea, con
familiares y amigos, donde vivieron experiencias, y momentos en donde estaban presentes las

marcas de estos productos.

Paso 5: Se consult6 al grupo si la nostalgia que estos productos les produce, los motivaria a la
compra del mismo, a lo cual la muestra responde efectivamente la nostalgia influye de manera

positiva.

Paso 6: Se pregunto si consumirian estos productos por necesidad basica o por cumplir un deseo
y, la respuesta comun fue, el deseo de revivir épocas pasadas.

Paso 7: Se exponen las conclusiones del focus group y éste agradece a cada uno de los

participantes por la colaboracion.

Las variables del analisis que se profundizaron son aquellas vinculadas al cumplimiento
en conformacién con el objetivo de la investigacion, asi como el lenguaje verbal y no verbal de

los participantes.
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Analisis del focus group:

Se observé que, a través de las reacciones de los participantes, el volver apreciar los
productos de categoria nostélgica, efectivamente les vuelve a generar recuerdos, alegria y
emocion, para lo cual ellos manifiestan que automaticamente hacen remembranza a su nifiez y

vivencias pasadas con relacion a estas marcas.

Asimismo, uno de ellos manifiesta que ahora que es padre de familia trata de que sus
hijos sigan consumiendo lo que adquirian en su infancia, lo que lleva a decir que son producto

que transciende generaciones.

En otras palabras, la nostalgia vende, ese sentimiento es normalmente usado por el
cuerpo para reaccionar en momentos estresantes y de grandes transiciones, también esta
relacionado directamente con la memoria positiva, el sentido de tranquilidad y se asocia a

experiencias vividas con un impacto emocional.

Dentro de otro andlisis en la realizacidn del focus group es que, estas personas solo
consumen productos nostalgicos que no hayan perdido la esencia en su elaboracion, ya que han
tenido experiencias con los productos antes mencionados los cuales han sufrido cambios ya sea

en mejora o desmejora y que segun ellos no les interesa consumirlos asi.

Conclusiones del focus group:

En los Ultimos afios se ha notado como de forma masiva que vuelven al mercado
productos que creiamos desaparecidos, de nuevo se encuentran en los anaqueles de los
supermercados, tiendas de tecnologia y despensas, articulos que se remontan a momentos felices

de la nifez.
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¢Qué tienen los millennials que ver en todo esto? es la generacion del significado, del
motivo y el sentimentalismo. Eso quiere decir que no buscan marcas que venden productos de
forma desconectada de sus consumidores. Es la generacién que tiende a conectarse
emocionalmente con los productos y servicios que usan de una forma intima, como si tuvieran

una relacion directa con la marca.

Una generacion de gustos y preferencias bien definidas, con un nivel de escolaridad alto
y que gracias a las redes sociales y al desarrollo tecnoldgico que creci6 junto con ellos, conocen
ampliamente del mundo y ahora se encuentran en su etapa mas productiva y por ende con poder

adquisitivo y decision propia de compra que favorece el consumo.

CONSUMIDORES
OF PROOUCTON
PREDIECCIHON PO NOATALOICOS
AVENTOS G
woourm
NOSTALOIA

PREFIEREM ACTIVIDADES
QUE LEA RECUERDEN MOUVIDORES D
EXPERIENCIAL VIVIDAS ESTIHOS FON
N L FARADO 1OENTIDAD

NO ACEFTAM
PRODUCTOS QU MAM
SURIDO CAMMOS IN

SU SAROR PRESENT
ACIOM ¥ LOGO

Figura 3: Infografico - Focus Group
Fuente: Elaboracién propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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Los millennials aportan al mercado y generan una cadena potencial de flujo de nuevos
clientes a futuro, las estrategias no solo buscan atraer a los nostalgicos a comprar de nuevo estos
productos de edicién limitada que los remontan a un pasado memorable, pues el poder de
decision, como lideres de opinion sobre los jévenes o la nifiez actual también es importante,
pues esas emociones se transfieren a esta nueva generacion de forma inconsciente, quienes las
adoptan y ejecutan con una accién de compra, con tal de probar el producto y vivir esas

experiencias que escuchan de los adultos.

11. ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR MILLENNIALS

Millennials; se le llama asi a cualquier persona nacida entre 1980 y 2000, siendo
actualmente los adultos activos de la sociedad y debido a sus caracteristicas puede ser
sumamente Util apuntar a ellos dentro de una estrategia de marketing, siempre y cuando se haga
por medio de las tacticas adecuadas y conociendo sus estilos de vida, gustos y preferencias. Son
muchos los elementos que se encuentran en el camino; sin embargo, hay algunos que son esenciales

e importantes para internalizar desde el punto de vista de como satisfacer a esta generacion.

Estd comprobado que la generacion millennials es mas critica, exigente y volatil, a
diferencia de otros consumidores, estos declaran que dejarian de consumir una marca a
consecuencia de una mala experiencia que tengan con ella; ademas esta generacion
indispensablemente tiene perfiles en redes sociales donde consultan, comparten y comentan en ellas
a través de sus teléfonos inteligentes, llegando a preferir las redes sociales antes que el contacto
tradicional para ser atendidos. Debido a que crecieron con el internet debajo de su brazo surge la

necesidad de ser creativos y participativos. Amantes de la tecnologia a su maxima expresion.

Buscan alternativas tiles del presente, enfocados en vivir el momento y buscar la
felicidad. Evidencian un excesivo control de su vida y de sus actividades laborales, cuando un
Millennials siente que su trabajo no va mas a alla de sus expectativas lo dejan y van en busca

de otras oportunidades.


http://lamenteesmaravillosa.com/cual-es-el-efecto-de-internet-sobre-nuestro-cerebro/
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La generacion no solo tiene un perfil definido y complicado de descifrar, sino que
también plantea un escenario muy diferente en cuanto a relacion Marca-Producto-Consumidor.
Los elementos que determinan sus decisiones de compra van ligados por su propia condicion y

por lo que esperan de las marcas y la manera de cdmo estas se relacionan con ellos.

Sin embargo, las empresas parecen desconocer cual es la importancia de esta generacion y
se les ha dificultado determinar cuél es verdaderamente el perfil y el comportamiento de ellos, asi

como también los elementos que deben tener en cuenta al momento de enfrentar este segmento.

Generalidades:

e Los millennials no quieren ser consumidores pasivos, Sino que quieren participar
activamente, crear e incluirse como socios en las marcas que aman. Esta generacion
crecio con la tecnologia, por lo tanto, sus vidas estan fuertemente influenciadas por la
era digital. Esto significa que son grandes compradores en linea y estan profundamente
involucrados en actividades en linea, incluido el comercio electrénico y el comercio

movil.

e Procesan informacién en un sitio web cinco veces méas rapido que las generaciones
anteriores. Los canales en linea y mdviles son importantes para ellos, estos canales
brindan informacion para encontrar el mejor producto y servicio. A pesar de eso, esta
generacion todavia prefiere comprar en tiendas fisicas, quieren tocar, oler y recoger el

producto.

En los afios que nacieron, fue un tiempo donde la marca lo era todo. Por ende, se sienten mas
comodos con las marcas que otras generaciones y responden mejor ante ellas, lo que lleva a

una actitud Unica hacia las marcas.


http://mejorconsalud.com/como-tomar-decisiones-con-seguridad/
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e En general, los millennials no son leales a marcas especificas. Para aumentar la lealtad
de la marca, las empresas deben crear relaciones entre sus marcas y ellos, de varias

maneras y en diferentes perfiles que, si bien pueden tener similitudes, no son iguales.
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Figura 4: Infogréafico - Generalidades del consumidor millennials
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA

Si bien es cierto que la generacion millennials muestra rasgos transversales, ponerlos a
todos en una misma categoria resulta demasiado genérico. Por ello las empresas estan
explotando un estereotipo del millennials, como el joven que se va del trabajo porque quiere
viajar, que quiere marcas con propdésito, etcétera. Eso es cierto, pero también dentro de ese gran

universo hay perfiles actitudinales distinto segin rango de edades.
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Debido a que la generacion comprende edades entre 19 a 39 afios; de los cuales los
gustos y preferencias cambian en determinados aspectos, se investigara el perfil en los

siguientes rangos:

19 23 24-29  30-35 36-39

33.33% 16.93% 859

d\}ﬂ
SO\

Figura 5: Infogréafico — Rango de edades de la generacion millennials
Fuente: elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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a) Perfil del consumidor millennials de 19 a 23 afios

Estos millennials forman parte del grupo de incomprendidos por parte de los mas
mayores. Son aquellos que disfrutan del presente y no les importa pensar demasiado en el futuro.
Son gastadores poco razonables y también disfrutan de las tendencias y las modas, se sienten
felices cuando adquieren un producto caprichoso, y no demasiado como un producto que

realmente necesitan.

Tienden mas por realizar compras en linea, obligando a las empresas y minoristas,
independientemente de su tamafio, a buscar formas de crear vinculos con ellos a través de redes
sociales. Las experiencias de navegacion afectan positiva 0 negativamente a las empresas o
vendedores y significativamente la apreciacion de la marca, y estas creencias influyen en la
intencion de comprar. Por lo tanto, los consumidores deben sentirse satisfechos desde su
primera experiencia, ya que tener una experiencia positiva conducird a una compra de

predisposicion a favor.

e Su prioridad de consumo son los videojuegos.
e Un porcentaje considerable de ellos no son asalariados.
e Ofrecer una experiencia de compra Unica es la clave para ganarse los corazones y

las mentes de estos consumidores.

b) Perfil consumidor millennials de 24 a 29 afios

En éste caso tenemos un grupo que se interesa mas por su vocacion, por la politica y por
el medio ambiente. Cuando se trata de relacion con los productos se dejan llevar por el impulso
de probar cosas nuevas y de calidad. También se inclinan més por la compra online, les gusta
tener la alternativa de ver todas las opciones en sus computadores, escoger y recibir el producto

en su casas, en lugar de ir por ellos.

e Su lealtad es inconstante, cambia rapidamente debido a la moda, las tendencias y la

popularidad de la marca, y se enfoca méas en el estilo y la calidad que en el precio.


https://www.inspiracionemprendedor.com/tiendas-chinas-mas-baratas/
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e A este grupo le gusta viajar y prefiere gastar dinero en experiencias en lugar de en
articulos materialistas.
e Son los clientes mas emocionales y menos leales en comparacion con los demés grupos.

e Realizan compras con mayor frecuencia y de forma méas impulsiva.

c) Perfil consumidor millennials de 30 a 35 afios

Estos adultos estdn convencidos de que necesitan auto-superarse constantemente.
Tienen una cabeza fria a la hora de comprar, evaluando su presupuesto y controlando sus gastos.
Sin embargo, no escatiman en adquirir las mejores versiones de los productos y servicios que

necesitan. Siempre quieren lo que de mejor calidad les parezca.

e Se comprometen con las marcas a través de las redes sociales.

e Piden consejos a familiares y amigos.

d) Perfil consumidor millennials de 36 a 39 afios

Los millennials de éste grupo son personas pasivas y buscan la autoafirmacion de sus
creencias. Su relacion con las marcas es una manera de declarar sus principios y sus gustos. Por
ello se identifican con aquellas que les envian mensajes directos casi subconscientes, sin
discursos complejos. Las marcas que atacan este grupo de millennials, deben asegurarse de que
sus comerciales sean directos, faciles de comprender, y con los que se pueden identificar

rapidamente.

e Son emocionales y toman decisiones en este momento.

e Requieren singularidad y autodeterminacion de su poder adquisitivo.
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Figura 6: Infografico - Perfil consumidor Millennials de 19 y 23 afios
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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Figura 7: Infogréfico- Perfil consumidor Millennials de 24 a 29 afios
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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Figura 8: Infografico- Perfil de consumidor Millennials de 30 a 35 afios
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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Figura 9: Infografico - Perfil de consumidor Millennials de 36 a 39 afios
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA




11.1. Andlisis de la nostalgia como factor mercadolégico

Factores Mercadologicos

Nostalgia

Desicion de Compra Comportamiento del

Consumidor
Marcas Psicologicos
| - T
Productos | Personales ‘
[ |
|
Servicios | Culturales
|
| Gustos/Preferencias | | Sociales
—

Figura 10: Factores Mercadoldgicos

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion

a) El sentimiento de la nostalgia
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Marketing .
Nostalgico

Publicidad
Nostalgica

Productos
Nostalgicos

. Sentimientos

Surge por el recuerdo de algo que se ha tenido o vivido en una etapa y que ahora ya no

se tiene. Una nostalgia compartida a nivel social es la creencia que todo tiempo pasado fue

mejor, esto no necesariamente es cierto porque que la memoria suele ser poco fiable y tiende a

idealizar el pasado, a esto se le Ilama optimismo retrospectivo y memoria selectiva, un filtro del

cerebro para olvidar la experiencia negativa y motivar a ser felices.

La nostalgia como factor mercadolégico funciona especialmente en tiempos de crisis e

incertidumbre debido a que se ha descubierto que la nostalgia combate los sentimientos de

soledad y ansiedad, haciendo sentir protegidos y contentos a los consumidores al recordar los

buenos tiempos que alguna vez vivieron.
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Las campafias de marketing basadas en este sentimiento estan tomando cada vez méas
fuerza, aprovechando los reconfortantes recuerdos del pasado de los consumidores. Los
millennials més viejos tienen mas de 30 afios y comienzan a casarse y establecerse. Estan
llegando a la edad en que las personas tienden a volverse nostalgicas por momentos mas

simples, como un escape de las muchas obligaciones de la edad adulta.

La nostalgia permite al target revivir recuerdos agradables de su infancia, debido a que
es un estado emocional complejo que anhela e idealiza el pasado de forma positiva; confirmando
asi que la nostalgia es igual a felicidad. Este factor también esta siendo comercializado y llevado
a todas las industrias, a través de remakes de peliculas, videojuegos de la infancia, vestimenta

y accesorios retro, covers de canciones, continuacion de series y caricaturas, etc.

Las estadisticas obtenidas indican que este sentimiento puede llevar a inducir un deseo
de querer adquirir cualquier producto que tenga un referente al pasado, por ende, se abre brecha
a nuevas estrategias tales como el relanzamiento de productos de épocas pasadas, recibiendo
una buena aceptacion por parte de este target, siempre y cuando se efectué un buen uso de la
nostalgia en la publicidad. Por otra parte, puede ser utilizada como estrategia exitosa si las
empresas se aseguran de crear un enlace emocional al mismo tiempo que ofrecen algo nuevo,
utilizando las nuevas tecnologias a su favor, realidad aumentada, realidad virtual, geo
localizacion, todo dependera de cual sea el objetivo. Definiendo la intencion por la cual estas

trayendo a flote estos recuerdos y haciéndolos relevante.
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LA NOSTALGIA

EN LOS MILLENNIALS

ﬁ':.'.;

EFECTOS QUE PROVOCA LA NOSTALGIA:
28.33% MELANCOLIA Y 28.15%X FELICIDAD

n 4 ‘i D 7
COMPRARIA UN
PRODUCTO DE SU

NINEZ QUE VUELVA
A SER RELANZADO.

89 .32% LA NOSTALGIA ES UN

ESTADO EMOCIONAL
TIENEN RECUERDOS COMPLEJO QUE

ARADABLES DE SU ANHELA EL PASADO
INFANCIA DE FORMA POSITIVA

LA NOSTALGIA ESTA SIENDO EXPLOTADA Y
DEMANDADA EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS:

M 27.05% VESTIMENTA RETRO
16.89% REMAKE DE PELICULAS

w
W 17.70% REMAKE DE VIDEO JUEGOS
> ¢

14,.26% PROGRANAS TELEVISIVOS

RELANZAMIENTO DE PRODUCTOS DE LA INFANCIA

77.08% ESTAN DE ACUERDO
EN QUE LAS EMPRESAS Y
MARCAS DE SU INFANCIA
VULEVAN A LANZAR LOS

PRODUCTOS QUE
CONSUMIERON Y
ADQUIRIERON EN ESA EPOCA

Figura 11: Infografico sobre el sentimiento de la nostalgia
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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b) Decision de compra en los millennials

Entre los diferentes nichos y segmentos, los millennials seguramente reciben cada vez

mas atencion de empresas y startups, especialmente gracias al alto poder adquisitivo que los

caracteriza; entonces, ¢como decide esta generacion como gastar su dinero? Estos son algunos

de los factores que afectan sus decisiones de compra:

Se perciben mas sensible a la calidad y al precio de los productos, también se ven
motivados y es un factor de mucha importancia para las marcas con trayectoria y que
siguen transcendiendo a lo largo de los afios. Aunque definitivamente la calidad es la
principal influencia para los millennials, ellos buscan obtener un beneficio, o sea, un
valor agregado por su dinero. Estando dispuestos a gastar, ya sea en articulos lujosos o
en rebajas con tal que lo que obtengan sea lo que desean y esperan. Asi las marcas deben
de trabajar para mantenerlos leales proporcionandoles valores agregados a través de la

comunicacién con éstos.

Ademas, lo que dicen sus padres sobre las marcas también tiene mucho a la hora de
adquirir un producto. En promedio, los millennials tienden a estar convencidos por las
opiniones de cinco personas, a diferencia de las otras generaciones, quienes
generalmente se convencian por si mismo. Las empresas deben alentar a los clientes a
dejar comentarios en sus plataformas digitales para que los millennials puedan investigar

sobre su marca 0 empresa y poder tomar una decision de compra favorable.

Entre los productos o servicios que mas les interesa adquirir resaltan la alimentacion,
vestuario y calzado, siendo las mas importantes en su prioridad de consumo. Pero si de
productos retros se habla, se demostr6 que su mayor intencién de compra esta en la
alimentacion, juguetes y entretenimiento, dando una oportunidad a estas industrias para

ser explotadas con un toque retro.
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Figura 12: Infografico sobre la decisién de compra en el consumidor Millennials
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA

120



121

c) Publicidad nostélgica en los millennials

Los millennials son una generacion especialmente nostalgica, basado en la
investigacion, un 51.82% expreso estar a favor o sentir atraccion por la publicidad que incluye
tinte de nostalgia, y en su mayoria, son hombres. El hecho de que su entrada en la edad adulta
incluya exigencias economicas, independencia, inestabilidad emocional por diferentes motivos,

hace que intenten refugiarse en sus mejores tiempos, en los cuales sentian felicidad y seguridad.

La nostalgia se ha ido posicionando en empresas de todo tipo, segtn el estudio realizado,
un 63.02% de las personas, explicaban que su decision de compra de un producto, si se ve
afectada por la publicidad de este, y un 54.95% expreso que después de dicha publicidad, el
sentimiento mas evocado, es el deseo de obtener el producto o servicio. Lo cierto es que, si bien
los millennials son una poblacion eminentemente nostalgica, la nostalgia en general, es un arma
poderosa para la venta, pues crea conexiones con los consumidores. Los estudios demuestran

que se consume este sentimiento y, ademas, se dispone a pagar mas por él.

Al mismo tiempo, en la actualidad, es mucho mas facil hacer uso de la publicidad que
evoca sentimientos, el uso de las redes sociales ha favorecido en gran manera y los millennials
expresan que es uno de los medios en el que han podido ver este tipo de publicidad, siendo
representada por un 32.15%, y el otro medio en el que han podido apreciarla es la television,
representando un 30.63%. En efecto, la nostalgia en la publicidad funciona debido a cémo lo
procesa el cerebro humano, es una forma eficaz de hacer llegar un mensaje positivo a la

audiencia y que ésta ligue la marca con un sentimiento agradable.

Los consumidores estan dispuestos a pagar por conseguir no solo el producto en si, sino que
también el momento que ofrece al conectarlo a esa época que esperan no olvidar jamés. Al hacer
esto, se sienten reconfortados e incluso mas aliviados de su dia a dia al recordar lo bueno del

pasado.
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Figura 13: Infogréfico - sobre la publicidad nostélgica
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion, programa CANVA
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d) Productos nostélgicos y retro

Una de las razones que fortalecen el acercamiento y gusto de la gente por lo retro, es la
busqueda por disfrutar de la nostalgia, actualmente se vive en una época en que todo es
practicamente desechable, es por esta razon que los consumidores buscan adquirir este tipo
de productos que alguna vez ya han tenido en sus manos y asi revivir momentos que han sido

significativos para ellos.

La base de estos productos es la afioranza, por esa razon las marcas deben de realizar
antes que nada un andlisis bien detallado que les dé la oportunidad de encontrar y explotar ese
producto suyo que generara empatia en la gente haciéndola tener una porcion de su pasado.
Posteriormente, es importante que evalten los gustos actuales que tengan sus clientes, esto con

el objetivo de saber el camino que seguirdn para poder posicionar el producto elegido.

Este estudio revel6, ademas, que los consumidores millennials prefieren las marcas con
mayor precedente historico a comparacion de las marcas de nueva generacion, no obstante,
también prefieren que los productos nostalgicos actualizados a las caracteristicas de hoy en dia

respecto a rendimiento, funcionamiento y sabor.

Dentro de las prioridades de consumo de productos retro o nostalgicos en los millennials
se tiene encabezando la lista, los juguetes y el vestuario, haciendo referencia a la frase de que
“las modas siempre vuelven” trayendo consigo una gran oportunidad para estas dos industrias,
de producir y confeccionar productos con toques vintage para suplir esta demanda ante este
target.

Hay productos con los que esta generacion ha crecido, consumiéndolos en la actualidad,
en las marcas nacionales las mas destacadas fueron: Diana, Lido y Kolashampan y otras marcas
destacadas por ser utilizadas por un periodo superior a ocho afios se tienen: Diana, Coca Colay
Samsung, productos con potencial de triunfar en el mercado salvadorefio al ser relanzados: Roca

nieves 37.04% y biggest con un 14.81%.
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11.2 Conclusiones y recomendaciones

11.2.1 Conclusiones

Los millennials son consumidores atractivos debido a su poder adquisitivo (Giang,
2014). Sin embargo, el problema creciente del bombardeo publicitario hace que sea méas
dificil para los vendedores y anunciantes llegar a ellos. Para captar la atencion de los
millennials, la publicidad nostalgica se considera realmente efectiva. Dentro del
contexto de la investigacion, se confirmé que la nostalgia provoca recuerdos agradables
de la nifiez, idealizando un pasado feliz. Por ende, los efectos de la nostalgia sobre la
actitud de la marca y las empresas, son favorables e influyentes en la intencion de

compra.

Los millennials sienten nostalgia de su propio pasado personal. Por ello, recurren a ella
por comodidad, anhelando épocas pasadas, debido a que son vistos como momentos sin
preocupaciones, con alegria y felicidad. Sin embargo, la edad de un millennials si influye
en la propension a la nostalgia, pero no en la intensidad de las emociones

experimentadas.

La predisposicion a la nostalgia en los millennials abre las puertas a las marcas en
diversas industrias. Por ejemplo, el relanzamiento de productos, los remakes de peliculas
y series de television, y la recreacion de la moda, todo en relacion con los afios noventa.
La nostalgia puede tener implicaciones valiosas para la mezcla de marketing en las
marcas, porque los factores nostalgicos se pueden utilizar de varias maneras. En primer
lugar, las marcas pueden crear productos nostalgicos, como relanzar articulos del pasado
con caracteristicas y funciones actualizadas. El relanzamiento de productos populares

de los afios noventa ha demostrado ser uno de los mas exitosos en la actualidad.

Ademas, la publicidad con contenido nostalgico es mas atractiva que la publicidad
tradicional, entre los millennials es mas probable que genere una percepcion e

interaccion favorable con las marcas y las empresas que la emplea.
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La nostalgia tiene un fuerte impacto, sobre todo por la revolucién tecnoldgica tan
increiblemente rapida que ha experimentado esta generacion en su vida. Viendo el
nacimiento del internet, la aparicion de redes sociales y el influjo social de la realidad
virtual e inteligencia artificial. Son el primer grupo poblacional que ha crecido con la
tecnologia; y los ultimos que recuerdan la vida sin ella. Como resultado, aman las cosas
que les recuerden como era la vida antes. La nostalgia tiene su raiz en experiencias
previas, hacer que las cosas parezcan viejas tiene un detonante emocional

particularmente efectivo.

La generacion millennials tiene méas tendencia a consumir articulos retro, porque se
rigen mas por aquello que logre generarles una emocion, asi como también valor
personal. Se puede decir que las emociones constituyen el objetivo primordial de un
acto de consumo. Se considera que en la actualidad el consumidor se siente mas atraido
hacia una marca cuando esta ademas de brindarle un producto o servicio que desea

obtener, le logra evocar una serie de recuerdos.

Sin duda, evocar al pasado ayuda a que una marca sea mas confiable para los

consumidores, facilitando con ello que se compren sus propuestas.

11.2.2 Recomendaciones

Implementar estrategias emocionales en la creacion de nuevos productos con un toque
retro y vintage podria ser una opcién muy favorable para las empresas. Las marcas que
logran sacar las emociones de las personas y crear historias en comdn, son mas
propensas a consumirse con mas facilidad, ya que acuden a recuerdos logrando que los
consumidores opten la compra por decision propia e instantanea.

Los entornos también crean estimulos nostalgicos, un lugar o ubicacion puede
emocionar a un consumidor millennials. Las empresas pueden disefiarse de tal manera
que despierten sentimientos nostalgicos en su target, organizando eventos
personalizados en ubicaciones que son conocidas por su riqueza historica al momento

de lanzar un nuevo producto.



VI.

127

La nostalgia podria construir una narrativa de marca Gnica. Ya que es capaz de captar la
atencion de los millennials, si las empresas utilizan adecuadamente esta estrategia,
podrian crear un posicionamiento deseado en la mente de los consumidores, lo que
diferencia la marca de la multitud e influye en la percepcion de la audiencia del publico
objetivo.

Muchas empresas cuyo target al que desean atraer son los millennials, y para ello han
decidido restaurar muchos de sus antiguos anuncios publicitarios, avisos que

originalmente fueron transmitidos durante la infancia de esta generacion.

Sin duda aplicar esta técnica es muy favorecedora al momento de enganchar jovenes y
adultos con edades comprendidas entre los 19 y 39 afios, debido a que evocar nostalgia
seguira siendo una de las formas mas poderosas en las que la marca puede construir
confianza con sus consumidores y hacerlos comprar una idea al mismo tiempo logrando
crear una conexion a través de la publicidad. Como evidencia, se toma en cuenta el
estudio realizado el cual demuestra que los consumidores deciden una compra

basdndose mas en las emociones que les evoca.

Crear un vinculo emocional con el pasado es una de las razones mas fuertes por las que
a través de productos nostalgicos se puede lograr, son tan efectivos con la generacion
debido a que actian como una maquina del tiempo del cual hasta ahora solo los libros y
peliculas habian sido capaces de recrear, aprovechar esta técnica permitira a un negocio
crear una fuerte relacion emocional con los millennials, lo que facilitard convencerlos
de adquirir productos para luego fidelizarlos y que siempre esos servicios se conviertan
en su primera opcion de compra. Si se desea aplicar esta técnica es recomendable

asegurar gque los productos pueden satisfacer las necesidades del target.

No se debe recomienda abusar de la nostalgia, muchas de las marcas que estan dirigidas
a los millennials usan el marketing de nostalgia para atraer a su target, pero debido a
esto, esta técnica, lejos de enganchar a esta generacion los ha abrumado con mensajes

publicitarios del pasado que suelen ser repetitivos asi perdiendo el interés de los mismos,
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esto causa el efecto contrario, pues los aleja ain méas por la sobrecarga de publicidad, el

extralimitarte con este tipo de anuncios publicitarios, hara la experiencia més favorable.

Los millennials no tienen problema en mezclar productos nostalgicos con los de actual
generacion, tomar elementos que les recuerden la diversion y felicidad de su nifiez y
unirlos con los avances tecnoldgicos de la actualidad, son una manera de aprovechar el
relanzamiento de tecnologias y videojuegos con un toque retro haciéndolo mas atractivo
y permitiendo potenciar la efectividad de los productos; es decir, traer al presente las
emociones del pasado y aun mas beneficiosas con las oportunidades del presente.
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13. ANEXOS
Anexo 1: Imagen de las presentaciones de la bebida carbonatada Crema Soda.

Recuperado de: http://brandmediaelsalvador.blogspot.com/2011/08/crema-soda-regreso-para-
reconquistar.html

Anexo 2: Imagen de la presentacion original de la bebida carbonatada Kolashampan.

g " Unico do £ Salve® ’
i ‘e -

https://www.latinfoodsmarket.com/El_SalvadorKolashampan_Bravo_6 pack 1 1.html

Anexo 3: Curva S del ciclo de vida de un producto nostalgico.

NOSTALGIC CAPITAL

Establahing TIME
tvent

Recuperado de: https://www.goodrebels.com
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Anexo 4

Poblacion por municipio, por afio de nacimiento y sexo 1980-2000, segun DUI al 4 de

noviembre de 2019, excluyendo difuntos.

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino

539
132
610
165
290
677
7,562
568
190
995
11,728

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino

499
121
623
128
357
673
7,838
620
160
917
11,936

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Afio 1980
Masculino

7

11

Afio 1981

Masculino

499
125
512
147
282
661

,361

573
164
914

,238

463
114
571
154
310
645

7,917

588
164
925

11,851

Total

1,038
257
1,122
312
572
1,338
14,923
1,141
354
1,909
22,966

Total

962
235
1,194
282
667
1,318
15,755
1,208
324
1,842
23,787



Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Femenino

499
111
566
115
341
528
8,424
681
158
1,009
12,432

Femenino

536
130
490
151
399
581
8,356
656
152
960
12,411

Femenino
529
132
485
92
384
658
8,634
678
168
1,018
12,778

Afio 1982
Masculino

483
126
551
111
357
470
8,220
605
153
943
12,019

Afio 1983
Masculino

487
123
507
121
393
503
8,345
612
160
962
12,213

Ao 1984
Masculino

514
119
471
98
315
601
8,516
647
169
962
12,412

Total

982
237
1,117
226
698
998
16,644
1,286
311
1,952
24,451

Total

1,023
253
997
272
792
1,084
16,701
1,268
312
1,922
24,624

Total

1,043
251
956
190
699
1,259
17,150
1,325
337
1,980
25,190



Municipio de Nacimiento

Femenino
APOPA 573
AYUTUXTEPEQUE 140
CIUDAD DELGADO 471
CUSCATANCINGO 144
ILOPANGO 376
MEJICANOS 573
SAN SALVADOR 8,897
SOYAPANGO 747
ANTIGUO CUSCATLAN 158
SANTA TECLA 972
13,051
Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019
Municipio de Nacimiento
Femenino
APOPA 640
AYUTUXTEPEQUE 169
CIUDAD DELGADO 476
CUSCATANCINGO 176
ILOPANGO 494
MEJICANOS 495
SAN SALVADOR 8,807
SOYAPANGO 764
ANTIGUO CUSCATLAN 178
SANTA TECLA 1,074
13,273
Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019
Municipio de Nacimiento
Femenino
APOPA 717
AYUTUXTEPEQUE 139
CIUDAD DELGADO 452
CUSCATANCINGO 181
ILOPANGO 532
MEJICANOS 540
SAN SALVADOR 8,803
SOYAPANGO 721
ANTIGUO CUSCATLAN 138
SANTA TECLA 1,085
13,308

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Afo 1985
Masculino

1

Afio 1986
Masculino

1

554
140
474
157
373
543
9,080
693
181
921
3,116

658
166
430
171
470
469
8,804
721
160
1,047
3,096

Afio 1987
Masculino

750
105
441
184
577
522
8,576
683
167
1,098
13,103

Total

1,127
280
945
301
749
1,116
17,977
1,440
339
1,893
26,167

Total

1,298
335
906
347
964
964
17,611
1,485
338
2,121
26,369

Total

1,467
244
893
365
1,109
1,062
17,379
1,404
305
2,183
26,411



Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino

871
186
572
176
529
628

9,295

910
181

1,137
14,485

Femenino

804
129
495
186
469
595
9,576
697
184
1,079
14,214

Femenino

894
110
499
200
488
404
10,195
605
180
1,193
14,768

Afo 1988
Masculino

9,

1,
14,

Afio 1989

Masculino

855
127
493
184
408
567
9,700
693
158
1,094
14,279

Afo 1990
Masculino

882

123

509

175

445

364

10,155

585

158

1,219

14,615

747
175
473
160
528
613
570
819
199
063
347

Total

1,618
361
1,045
336
1,057
1,241
18,865
1,729
380
2,200
28,832

Total

1,659
256
988
370
877
1,162
19,276
1,390
342
2,173
28,493

Total

1,776
233
1,008
375
933
768
20,350
1,190
338
2,412
29,383



Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR

SOYAPANGO

ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR

SOYAPANGO

ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA

AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO

ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR

SOYAPANGO

ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Femenino

912
140
526
156
621
427

10,530

488
162
1,160

15,122

Femenino

913
105
481
180
570
383

11,036

429
187
1,132

15,416

Femenino

910
100
452
194
540
292

11,820

490
207
1,016

16,021

Afo 1991
Masculino

886

98

529

177

545

423

10,805

491

144

1,168

15,266

Afio 1992
Masculino

932

106

485

185

556

370

11,208

454

178

1,129

15,603

Afio 1993
Masculino

968

89

422

190

621

304

12,129

503

208

1,108

16,542

Total

1,798
238
1,055
333
1,166
850
21,335
979
306
2,328
30,388

Total

1,845
211
966
365
1,126
753
22,244
883
365
2,261
31,019

Total

1,878
189
874
384
1,161
596
23,949
993
415
2,124
32,563



Municipio de Nacimiento Afio 1994
Femenino Masculino Total
APOPA 1,107 1,032 2,139
AYUTUXTEPEQUE 105 93 198
CIUDAD DELGADO 400 375 775
CUSCATANCINGO 275 232 507
ILOPANGO 615 595 1,210
MEJICANOS 591 622 1,213
SAN SALVADOR 12,482 12,750 25,232
SOYAPANGO 395 371 766
ANTIGUO CUSCATLAN 203 208 411
SANTA TECLA 1,155 1,097 2,252
17,328 17,375 34,703
Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019
Municipio de Nacimiento Afio 1995
Femenino Masculino Total
APOPA 1,067 1,055 2,122
AYUTUXTEPEQUE 102 83 185
CIUDAD DELGADO 318 333 651
CUSCATANCINGO 295 305 600
ILOPANGO 700 687 1,387
MEJICANOS 979 929 1,908
SAN SALVADOR 12,881 12,750 25,631
SOYAPANGO 373 365 738
ANTIGUO CUSCATLAN 228 239 467
SANTA TECLA 1,024 1,060 2,084
17,967 17,806 35,773
Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019
Municipio de Nacimiento Afio 1996
Femenino Masculino Total
APOPA 365 343 708
AYUTUXTEPEQUE 78 59 137
CIUDAD DELGADO 233 242 475
CUSCATANCINGO 246 207 453
ILOPANGO 789 755 1,544
MEJICANOS 1,697 1,696 3,393
SAN SALVADOR 15,344 15,521 30,865
SOYAPANGO 219 255 474
ANTIGUO CUSCATLAN 207 176 383
SANTA TECLA 1,584 1,618 3,202
20,762 20,872 41,634

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019



Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino
218
47
163
163
760
1,729
16,821
266
176
1,801
22,144

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino
162
34
151
148
799
1,492
16,194
352
125
1,762
21,219

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Municipio de Nacimiento

APOPA
AYUTUXTEPEQUE
CIUDAD DELGADO
CUSCATANCINGO
ILOPANGO
MEJICANOS

SAN SALVADOR
SOYAPANGO
ANTIGUO CUSCATLAN
SANTA TECLA

Femenino
128
25
106
122
806
1,181
16,137
605
124
1,788
21,022

Afio 1997
Masculino

162

47

174

168

782

1,750

16,773

196

146

1,815

22,013

Afio 1998
Masculino

142

33

141

138

821

1,521

16,292

336

148

1,766

21,338

Ao 1999
Masculino

119

18

105

131

805

1,202

16,360

649

112

1,820

21,321

Total
380
94
337
331
1,542
3,479
33,594
462
322
3,616
44,157

Total
304
67
292
286
1,620
3,013
32,486
688
273
3,528
42,557

Total
247
43
211
253
1,611
2,383
32,497
1,254
236
3,608
42,343



Municipio de Nacimiento Afio 2000
Femenino Masculino Total

APOPA 122 108 230
AYUTUXTEPEQUE 22 35 57
CIUDAD DELGADO 90 100 190
CUSCATANCINGO 117 108 225
ILOPANGO 831 827 1,658
MEJICANOS 1,055 1,049 2,104
SAN SALVADOR 15,438 15,491 30,929
SOYAPANGO 707 704 1,411
ANTIGUO CUSCATLAN 96 97 193
SANTA TECLA 1,871 1,931 3,802

20,349 20,450 40,799

Fuente: Solicitud RNPN 0059 — 2019

Anexo 5:
Datos obtenidos de entrevista realizada el dia 14 de noviembre de 2019, a generante y duefio de

la empresa chocolates Melher.

PREGUNTA

1. ;Alguna vez ha escuchado el
término  de  marketing de
nostalgia?

2. (Como definiria la nostalgia
entre las marcas y/o productos?

3. ¢Alguna vez ha hecho uso del
marketing de nostalgia?

4. (Considera que el marketing
nostalgico se puede aplicar a
todos los sectores y todas las
marcas?

5. ¢Considera que lo retro esta de
moda entre los consumidores?

6. ¢Cual piensa usted que es el
objetivo principal del uso de la
nostalgia en las marcas?

7. ¢Piensa usted que el
salvadorefio reacciona de manera
favorable entre las estrategias de
marketing nostélgico?

EMPRESA CHOCOLATES MELHER

Si, lo he oido, pero no he profundizado mucho, aunque nuestro mercado
es meramente nostalgico, principalmente, las exportaciones que hacemos
al pais Estados Unidos de Norteamérica.

La nostalgia es aquello que al encontrarse imposibilitado de tenerlo a la
mano, lo desea, es afioranza, deseo.

Si, intentamos aparecer en sitios de compras de latinos y tratamos de evitar
cambios bruscos en la imagen de la marca pues ya tenemos 30 afios de
trayectoria y es por la imagen que es reconocida.

Si, se puede aplicar a todos, y me parece que se aplica mejor en los
alimentos, tiene una mayor incidencia, ya que son un aspecto cultural.

Si, se ve bastante en caso de vestuario, calzado, cortes de cabello, todo
vuelve.

Dependiendo del mercado objetivo, sin embargo, el objetivo es mantener
un mercado, a veces, aunque no vayan a ocupar el producto, lo llevan, solo
por el hecho de que les es familiar, aunque no lo utilicen y lo guarden para
después.

En general, aparte de la experiencia con mi empresa, he notado que
reaccionan de positiva, el salvadorefio, se inclina més por un producto
porque le recuerda, y por mantener la identidad de la marca, en su
empaque y en su publicidad. Inclusive prefieren un producto con un
empaque simple que uno con un empaque ostentoso, pues se inclinan por
la nostalgia.



8. ¢Cree que hay tendencia de uso
de la nostalgia en estrategias de Si, si la hay, en lo personal, lo he visto en la marca Nike, hacen bastante

marketing actuales? uso del pasado en sus estrategias.

9. ¢(Cudl es el producto que mas

comercializa su empresa? Chocomelher y Chocovito.

10. ¢Cual es el segmento de

mercado de su marca? No tenemos un segmento de mercado.

11. ;Alguna vez ha realizado un
estudio de la generacion No, no hemos realizado estudios.
millennials con respecto a su
marca?
12. ¢Implementaria usted Si, la verdad, nuestra marca en si, ya es una marca nostalgica y este tipo
estrategias de marketing de marketing es bastante alineado.
nostalgico a algunos productos
gue ofrece?
13. ¢Considera  que el
retrobranding ayuda a captar Si, ayuda demasiado, a las personas de generaciones antiguas, ver
nuevos clientes o a atraer a productos antiguos los atrae, y a las personas que no los conocen pero tal
aquellos que ya  fueron vez lo han visto en fotografias, peliculas u otros medios, les provoca
identificados por sus valores probar.
generacionales anteriormente?
14. ;A qué productos lo aplicaria?
Chocomelher y Chocovito
15. Mencione 3 marcas que
reconozca que hacen uso del Conozco de Nike y Adidas.
marketing nostalgico
16. ;Sabe por qué el hacer uso de Pues, es un aspecto psicoldgico, un sentimiento de afioranza del pasado, y
los disefios retro de los productos, de la felicidad que uno sentia cuando era nifio o joven, y el poder adquirir
genera un impacto positivo en las los productos que se consumian antes, es una satisfaccion.
ventas?

Fuente: Elaboracidn propia del grupo de investigacion — segun entrevista 14/11/2019. Empresa

Chocolates Melher.



