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RESUMEN (ABSTRACT)

El mercado de consumo masivo en Guayaquil es sumamente competitivo, lo que ha
llevado a las marcas a buscar estrategias que las diferencien mas alla del precio y la
funcionalidad. ElI marketing de nostalgia responde a esa necesidad mediante una
apelacion a los recuerdos y experiencias pasadas del consumidor para construir
conexiones emocionales con las marcas. Esta investigacion tuvo como objetivo
determinar cémo influyen las estrategias de marketing de nostalgia en el
comportamiento de compra de productos de consumo masivo en la ciudad de
Guayaquil. Para ello se aplicé un enfoque mixto que combiné 384 encuestas a
consumidores mayores de 18 afios y tres entrevistas a expertos en marketing y
comunicacién. Los resultados muestran que la nostalgia actia sobre todo como un
mecanismo de atraccion y conexion emocional: el 48.4% de los encuestados
reconoce que le despierta interés hacia un producto, pero sélo el 28.4% la identifica
como un factor determinante en la decision final de compra. Sin embargo, el 63.5%
admite haber comprado alguna vez un producto motivado por recuerdos asociados,
lo que sugiere que su influencia opera de forma mas implicita que deliberada. El audio
resultd ser el canal mas efectivo para evocar nostalgia; la felicidad es la emocion que
predomina. Se concluye que el marketing de nostalgia influye favorablemente en el
comportamiento de compra siempre que se aplique de forma auténtica, bien

segmentada y equilibrada con propuestas de valor reales.

Palabras clave: marketing de nostalgia, comportamiento del consumidor,
retromarketing, decision de compra, productos de consumo masivo, Guayaquil,

conexidén emocional.
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ABSTRACT

The mass consumer goods market in Guayaquil is highly competitive, which has
pushed brands to look for ways to stand out beyond price and functionality. Nostalgia
marketing answers that need by appealing to consumers's past memories and
experiences in order to build emotional connections with brands. This study aimed to
determine how nostalgia marketing strategies may influence the purchasing behavior
of mass consumer goods in the city of Guayaquil. A mixed-method approach was
applied, combining a survey of 384 consumers over 18 years old alongside three
interviews with marketing and communication experts. The results show that nostalgia
works mainly as a mechanism of attraction and emotional connection: 48.4% of
respondents acknowledge that it sparks their interest in a product, but only 28.4%
identify it as a determining factor when it comes to deciding the final purchase.
However, 63.5% admit to having bought a product at some point because of
associated memories, suggesting that its influence operates more implicitly than
deliberately. Audio proved to be the most effective channel for evoking nostalgia;
happiness was the most predominant emotion. The study concludes that nostalgia
marketing favorably influences purchasing behavior when applied authentically,

segmented correctly, and balanced with real value propositions.

Keywords: nostalgia marketing, consumer behavior, retromarketing, purchase

decision, mass consumer goods, Guayaquil, emotional connection.
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Introduccion
Antecedentes del estudio

El término nostalgia no nacié en el marketing, sino en la medicina. Lo acuf6
en 1688 el médico suizo Johannes Hofer para describir el malestar fisico y emocional
gue sufrian los mercenarios suizos que combatian lejos de su tierra, combinando las
raices griegas nostos (regreso) y algos (dolor); en su origen, era considerada una
enfermedad tratable y no una emocién cotidiana. Solo con el paso de los siglos, la
nostalgia dejo de entenderse como una patologia para convertirse en un sentimiento
ordinario que idealiza experiencias pasadas y funciona como refugio frente a las
dificultades del presente (Davis, 1979, como se cit6 en Nuafez, 2025), y mas
recientemente, en un mecanismo que ofrece estabilidad psicologica a quienes viven
en sociedades politica, econdémica y socialmente inciertas (Lim et al., 2022).

Hay diferentes tipos de nostalgia, puede presentarse una nostalgia modernista,
melancolica y ligada a la afioranza de lo tradicional, y una nostalgia posmoderna,
festiva y atemporal, que recicla estilos y objetos del pasado sin el peso melancalico
de la primera. (Grainge, 2002)

Investigaciones mas recientes en psicologia social, encontraron que la
nostalgia puede impulsar la creatividad, la inspiracion e incluso el optimismo hacia el
futuro, funcionando como una fuerza motivacional y no solo como un lamento por lo
gue alguna vez fue (Sedikides y Wildschut, 2016). Es esta faceta positiva y
motivacional la que el marketing terminaria por adoptar como recurso estratégico.

El marketing de nostalgia se puede entender como el uso de contenidos y
referencias del pasado dentro de una estrategia de marca actual (Renné, 2016, como
se cito en Ching Chiy et al., 2023), y es una estrategia que tiene un antecedente formal
en los trabajos sobre retro branding al comienzos de los afios 2000, los cuales
documentaron como las marcas podian reconstruir significados asociados a épocas
anteriores para generar percepciones de autenticidad. Desde entonces, la practica ha
pasado de ser un recurso ocasional a convertirse en una estrategia habitual en
distintos sectores, incluido el ecuatoriano.

Un estudio sobre las campaias publicitarias del sector alimenticio en Ecuador
entre 2010 y 2021 documenté varios ejemplos de esta transicién hacia el marketing
emocional: Pepsi lanz6 en 2014 la campafa Vive Ahora apelando a la emocion vy el

entusiasmo de los jovenes ecuatorianos; Kellogg's difundio en plena pandemia la



campafia Despierta mucho mas para transmitir optimismo; y La Favorita lanz6 en
2021 #PonleSabor, una campafa que vinculaba el sabor de sus productos con
recuerdos familiares y de amistad (Escobar Lépez y Bayona Andrade, 2022). Esta
I6gica se mantiene vigente: la publicidad emocional en entornos digitales sigue
generando recordacion de marca y una mayor identificacién de los consumidores
jovenes con los mensajes publicitarios (Hernandez Navarrete y Enriquez Fierro,
2026), lo que va en linea con la evolucion general del marketing ecuatoriano, el cual
marcha hacia una etapa que prioriza la conexion emocional con el cliente por encima
de la simple promocion del producto (Peralta Pérez y Pico Bazurto, 2024).

Detras de estas campafias hay un mercado de consumo masivo rico en
historia. Durante buena parte del siglo XX, la economia ecuatoriana gir6 en torno a la
exportacion de un nimero reducido de productos primarios, principalmente el cacao,
el banano y, mas tarde, el petréleo, un patrén de crecimiento hacia afuera que explica
buena parte de sus ciclos de auge y crisis (Naranjo Navas, 2024). Ese mismo patron
se reflejé en lo que el pais importaba: a inicios del siglo pasado, los bienes de
consumo llegaron a representar hasta el 73% de las importaciones totales, de los
cuales cerca del 60% correspondia a ropa, alimentos, bebidas y tabaco (Reyna Pérez,
2021).

Es decir, mucho antes de que existiera un sector de consumo masivo
organizado como el actual, Ecuador ya dependia en gran medida de la llegada de
bienes de consumo cotidiano desde el exterior, una dependencia que solo empezaria
a revertirse con el desarrollo de una industria y un comercio minorista propios.

Ese comercio minorista propio tiene, en Ecuador, una fecha de nacimiento
bastante precisa. En 1952, la familia Wright abrié en el centro de Quito la primera
Bodega La Favorita, un pequefio negocio dedicado a la venta de jabones, velas y
aceites para el hogar. Cinco afios mas tarde, en 1957, ese mismo negocio inauguré
el primer autoservicio del pais, Supermercados La Favorita, introduciendo en Ecuador
un formato de compra que hasta entonces no existia y que reemplazaba a las tiendas
de barrio y los mercados como principal punto de abastecimiento familiar. La empresa
se convirtio en 1976 en la primera compafiia ecuatoriana en abrir su capital al publico,
y en 1979 lleg6 a Guayaquil con un local en el Centro Comercial Policentro, marcando
el inicio de su expansion més all4 de Quito (Corporacion Favorita, 2022).



Siete décadas después de su fundacioén, la que hoy es Corporacion Favorita
opera en seis paises, agrupa mas de 200 supermercados y ha llegado a controlar
mas de un tercio del mercado ecuatoriano de supermercados (Corporacion Favorita,
2022), mientras que el sector minorista ha incrementado su aporte al Producto Interno
Bruto nacional del 12.90% en 2013 al 15.37% en 2023 (Rivera Alvarado, 2025).

El crecimiento de ese comercio moderno estuvo directamente relacionado con
otro fendmeno econdmico: el crecimiento del sector bananero desde 1948 hasta
1962. El éxito de la exportaciéon generé un fuerte desplazamiento migratorio hacia
Guayaquil, dinamizé el capital financiero de la ciudad y fortalecié a una clase media
emergente que a su vez impulsé la modernizacion urbanistica y arquitectonica de la
ciudad (Hidalgo, 2013, como se cité en Ching Chiy et al., 2023).

Fue ese nuevo poder adquisitivo el que permitié a las familias guayaquilefias
amueblar sus hogares con el mobiliario moderno de mediados de siglo, el cual,
décadas después, resurge en Guayaquil como objeto de deseo nostalgico y que
ilustra, a pequefia escala, como los simbolos de una época de bonanza econémica
pueden convertirse con el tiempo en materia prima del marketing de nostalgia (Ching
Chiy et al., 2023).

En conjunto, estos antecedentes muestran que los cuatro elementos centrales
de esta investigacion no son fenbmenos aislados y menos, recientes: la nostalgia es
una emocion documentada desde hace mas de tres siglos; el marketing la adopto
como estrategia deliberada hace apenas dos décadas, el consumo masivo del pais
arrastra una dependencia histérica de bienes importados que se remonta al siglo XIX;
y el retail ecuatoriano, con Corporacion Favorita a la cabeza, tiene una historia de
setenta afios que corre en paralelo a los mismos ciclos econémicos, urbanos y

generacionales que hoy alimentan la nostalgia de sus consumidores.

Justificacion del tema (Académica, empresarial y social)

Desde una perspectiva académica, el presente proyecto permite aplicar de
manera practica los conocimientos adquiridos en el area de marketing,
comportamiento del consumidor e investigacion de mercado. Asi mismo permitira
profundizar en el estudio del marketing de nostalgia como estrategia de

comunicacién y persuasion dentro del comportamiento del consumidor. Ademas, el



estudio aportara informacion relevante para futuras investigaciones relacionadas
con las emociones y su influencia en la decision de compra.

En el ambito empresarial, los resultados obtenidos serviran como una fuente
de informacion para las empresas de consumo masivo que operan en la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores. El andlisis de las estrategias de marketing de nostalgia
permitira identificar como los elementos asociados a recuerdos, experiencias
pasadas y emociones influyen en la decisién de compra de los consumidores. Esta
informacion facilitara la toma de decisiones estratégicas orientadas al disefio de
campafias publicitarias méas efectivas, fortaleciendo el posicionamiento de las
marcas y su competitividad en el mercado.

Desde el punto de vista social, la informacion recopilada y analizada permitira
generar conocimiento sobre la manera en que las estrategias de marketing de
nostalgia impactan en el comportamiento de compra de los consumidores. Asi mismo,
los resultados podran servir como referencia para promover estrategias de marketing
mas alineadas con las experiencias y necesidades de los consumidores, fortaleciendo
la relacion entre las marcas y la sociedad.

Objetivos
Objetivo general

Determinar cdmo las estrategias de marketing de nostalgia influyen en el
comportamiento de compra de productos de consumo masivo en la ciudad de
Guayaquil.

Objetivos especificos

Identificar, mediante fuentes bibliograficas confiables, los principales
conceptos, teorias y estrategias relacionadas con el marketing de nostalgia y el
comportamiento de compra del consumidor.

Disefar la metodologia de investigacién adecuada para analizar la influencia
de las estrategias de marketing de nostalgia en el comportamiento de compra de
productos de consumo masivo en la ciudad de Guayaquil.

Determinar la influencia de las estrategias de marketing de nostalgia en el
comportamiento de compra de los consumidores de productos de consumo masivo
en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores, a partir de los resultados obtenidos en

la investigacion.



Formular conclusiones y proponer futuras lineas de investigacion relacionadas
con el uso del marketing de nostalgia en productos de consumo masivo, con base en
los hallazgos del estudio.

Alcance del Estudio

La presente investigacion se centra en el analisis de las estrategias de
marketing de nostalgia y su influencia en el comportamiento de compra de productos
de consumo masivo. El estudio abordara la manera en que los elementos nostalgicos
utilizados por las marcas, tales como referencias a épocas pasadas, disefios retro,
recuerdos de la infancia y experiencias asociadas al pasado, inciden en las decisiones
de compra, preferencias y percepciones de los consumidores.

El alcance geografico de la investigacién comprende la ciudad de Guayaquil y
sus alrededores, considerando a consumidores mayores de edad que adquieren
productos de consumo masivo dentro de esta zona. La seleccion de este contexto
responde a la importancia comercial de la ciudad y a la amplia presencia de marcas
gue emplean estrategias de marketing orientadas a generar vinculos emocionales con
los consumidores.

En cuanto al alcance temporal, la investigacion se desarrollara durante el
segundo Yy tercer trimestre del afio 2026. Durante este periodo se realizaran las
actividades de revision bibliogréfica, disefio metodoldgico, recoleccion de
informacion, analisis de resultados y elaboracion de conclusiones, permitiendo
obtener una vision actualizada sobre el fenébmeno estudiado.

Asi mismo, el estudio se enfocar& en la percepcion y comportamiento de los
consumidores frente a las estrategias de marketing de nostalgia, sin profundizar en
aspectos relacionados con la gestion interna de las empresas, procesos de
produccion, logistica o variables financieras de las marcas. La investigacion buscara
comprender como los estimulos nostélgicos influyen en las decisiones de compra y
en la relacion emocional que los consumidores establecen con los productos de
consumo masivo, con el propdsito de identificar tendencias y generar conocimiento

util para futuras investigaciones en el ambito del marketing.



Problemética
Planteamiento del problema

Los productos de consumo masivo son bienes de compra frecuente, de bajo
costo unitario y de amplia distribucion. Son los bienes que forman parte de la rutina
diaria de cualquier hogar: alimentos, bebidas, cuidado personal, articulos de limpieza
y confiteria, entre otros (Conde Pazmifio et al., 2024). En el Ecuador se puede
organizar el consumo de la industria del consumo masivo en las subcategorias:
consumo total en retail, tradicionales, supermercados, on premise, farmacias y
pafialeras. De estas canastas, las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas concentran
por si solas el 55% de las ventas totales del pais, con las bebidas alcohdlicas
representando la canasta de mayor aporte al desarrollo, afladiendo 6.6% al valor total.
(NielsenlQ, 2026a)

En Ecuador, esto representa un mercado de consumo masivo que no es
pequefio ni esta estancado. De acuerdo con el reporte NIQ Monitor correspondiente
a enero de 2026, la Canasta NIQ creci6é 3.9% en valor y 2.0% en volumen durante el
altimo afio, con un crecimiento en precio de 2.3% (NielsenlQ, 2026a). El canal
tradicional, las farmacias y el segmento on premise fueron los que mas se
desarrollaron, con incrementos de 3.2%, 14.0% y 5.4% respectivamente, mientras
gue las pafaleras y los supermercados fueron los Unicos canales en contraccion, con
caidas de 9.9% y 0.3% hasta enero de 2026 (NielsenlQ, 2026a). Estas cifras
muestran un mercado que mueve un volumen de transacciones considerable y que
se encuentra en expansién, aunque con desigualdad entre canales.

Esa magnitud se aprecia mejor al observar el movimiento en dolares, los
ingresos de empresas puntuales en el sector de supermercados iluminan el tamafio
y el crecimiento, de este sector que genero 6.338,8 millones de délares en 2022. De
ese total, Corporacion Favorita facturé 2.355,6 millones de délares; Corporacion El
Rosado, 1.445,7 millones; Tiendas Industriales Asociadas (TIA), 776,2 millones;
Almacenes de Prati, 312,6 millones, y Moderna Alimentos, 200,1 millones. Las 384
empresas restantes que participan en el sector, sumadas, apenas llegaron a 1.248,6
millones de dolares (Conde Pazmifio et al., 2024). La brecha entre lo que factura una
sola corporacion y lo que factura el resto del mercado combinado ya anticipa el tipo
de estructura de la que se habla en este mercado.



A nivel regional, las marcas propias y de bajo precio representan el 27% de los
ingresos de bienes de consumo masivo en América Latina, y en Ecuador ese
porcentaje paso de 13.3% en 2024 a 14% en 2025, uno de los incrementos mas
marcados de la region (NielsenlQ, 2026a) (NielsenlQ, 2026b).

El mismo informe presentado por Nielsen (2026b) describe como el
consumidor, ante el encarecimiento de los alimentos y la confiteria, ha adoptado
multiples estrategias de ahorro: abstenerse de la compra de ciertos productos,
cambiar a marcas mas baratas, comprar cualquier producto en oferta o acudir a
tiendas de bajo precio. Es decir, Nielsen documenta un consumidor que compra mas,
pero que decide con mas cuidado a quién le compra.

Ese mismo consumidor cuidadoso se enfrenta, sin embargo, a un mercado
donde las opciones reales entre las que puede elegir estan mas concentradas de lo
gue parece, presentando una idea falsa de variedad. Al aplicar el indice de Herfindahl-
Hirschman a la estructura de ingresos del sector, Conde Pazmifio et al. (2024)
obtuvieron un valor de 2.473 puntos, cifra que, de acuerdo con los parametros del
Departamento de Justicia de Estados Unidos, ubica al mercado por encima del umbral
de 1.800 que define a un sector altamente concentrado. Apenas cinco compafias
controlan el 80.3% del mercado: Corporacion Favorita, Corporacion El Rosado, TIA,
Almacenes de Prati y Moderna Alimentos (Conde Pazmifio et al., 2024). A esto se
suma que las dos corporaciones lideres no solo distribuyen, sino que también
producen buena parte de lo que venden, una integracion vertical que reduce su
dependencia de proveedores externos y puede crear un escenario de oligopsonio
frente a ellos.

Para una marca que recién intenta entrar o crecer en este mercado, esto
significa competir contra actores que fijan condiciones tanto en la percha como en la
cadena de suministro, algo que ninguna estrategia de precio bajo puede compensar
por si sola cuando la competencia controla ambos extremos del negocio.

En un entorno de libre competencia, el consumidor deberia ser quien determine

el destino de las empresas, basado en su capacidad para ofrecer productos y

servicios que satisfagan plenamente sus necesidades. No obstante, la

estructura de oligopsonio observada sugiere que las estrategias de las



empresas lideres estdn mas orientadas a mantener su dominancia que a

responder a las demandas del consumidor. (Conde Pazmifio et al., 2024, p. 9)

En un mercado que crece pero que esta controlado por pocos jugadores, para
competir se debe destacar; el mercado exige algo distinto al precio o a la
disponibilidad. El relanzamiento de productos icénicos y las campafias ambientadas
en tiempos pasados han logrado destacarse del océano de opciones justamente
porque activan un vinculo emocional entre la marca y el consumidor que las
estrategias basadas en atributos funcionales no pueden conseguir. Esa es la l6gica
detras del marketing de nostalgia: en vez de competir bajando precios o ampliando
puntos de venta, la marca apuesta por una conexion que el consumidor no encuentra
en la oferta de la competencia.

El marketing de nostalgia se define de forma simple como la practica de
emplear el pasado para vender en el presente (Membiela-Pollan et al., 2022). Y la
aplicacién empresarial de esta conexion emocional ha crecido de forma exponencial,
sobre todo en sectores como la moda, la alimentacion, el entretenimiento y la
tecnologia. Al-Dossary y Siddiqui (2025), al analizar casos como el de Spotify
Wrapped o el relanzamiento retro de Burger King concluyen que la estrategia resulta
especialmente efectiva con las generaciones Millennial y Z, un segmento que valora
la autenticidad, la conexion emocional y la personalizacion por encima de la publicidad
convencional. Jain et al. (2025), por su parte, afiaden una perspectiva nativa del
entorno digital: la nostalgia dej6 de ser un sentimiento privado y se convirtio en
contenido para el publico, algo que compartir y monetizar a través de redes sociales,
lo que amplifica su alcance mas alla de la publicidad tradicional.

El MDN (Marketing Digital de Nostalgia, DNM por sus siglas en inglés) utiliza

estimulos nostalgicos para reconectar a los consumidores con lo que ellos

perciben como los “viejos, buenos tiempos", lo que a menudo crea puentes
emocionales entre el pasado y el presente. Este enfoque ha ganado traccion
notable con los consumidores de la Generacion Z (Gen Z), aquellos nacidos
entre 1997 y 2012, quienes paradojicamente anhelan un pasado que nunca
vivieron. A pesar de ser nativos digitales, la Gen Z muestra una fuerte afinidad
por la moda retro, los videojuegos de principios de la década de 2000, los

discos de vinilo y las series de comedia de los 90. Esta paradoja de la “nueva



nostalgia” presenta un panorama psicolégico fascinante para los

mercadologos. (Jain et al., 2025, p. 4279)[traduccion propia]

Pero antes de ser una técnica de marketing, la nostalgia es una emocién con
una funcion psicologica concreta. La nostalgia se puede definir como el sentimiento
gue idealiza experiencias pasadas y que funciona como refugio frente a las
dificultades del presente, un rasgo que no depende de la edad, la cultura ni el estado
de salud mental de quien la experimenta. (Davis, 1979, como se cit6 en Nufez, 2025)
Es decir, la nostalgia ofrece estabilidad psicol6gica a aquellos quienes viven en una
sociedad politica, econémica y socialmente incierta, y mientras mas inestable es esa
sociedad, mas fuerte es el deseo de evocar recuerdos antiguos y regresar a esa
época en busca de tranquilidad y seguridad. (Lim et al, 2022)

Song et al. (2024, como se citd en Nufiez, 2025) encontraron evidencia
experimental de este mecanismo: los puntos de referencia temporales activan el
consumo nostalgico a través de la necesidad de pertenencia, y ese efecto se
intensifica en situaciones de ansiedad o angustia colectiva. La nostalgia, en el fondo,
es una respuesta emocional que las personas ya usan por su cuenta cuando el
entorno se vuelve impredecible, mucho antes de que cualquier marca la convierta en
estrategia.

Ecuador ofrece ese entorno impredecible con relativa frecuencia. Castro
Pazmifio y Poveda Cedefio (2025) encontraron un nivel parcial de sincronia entre el
Producto Interno Bruto ecuatoriano y los ciclos de recesion de las principales
potencias mundiales entre 2010 y 2020, sincronia la cual se agudiz6 en 2020, afio en
gue la economia nacional decreci6 7,8 puntos porcentuales por la pandemiay la caida
sostenida de los precios del petréleo. Martinez et al. (2025) documentan que este no
fue un episodio aislado: al revisar las crisis financieras en el Ecuador entre 1980 y
2023, identifican una dependencia persistente de los ingresos petroleros combinada
con las rigideces que impuso la dolarizacion adoptada tras la crisis bancaria de los
afios noventa, una combinacion que limita su capacidad de reaccionar ante cada
nuevo choque externo.

Ese patrén no ha desaparecido: NielsenlQ (2026b) describe el momento actual
como una “permacrisis”, en la que la cautela guia las decisiones de compra. En su

encuesta regional de julio de 2025 confirma que el aumento de los precios de los
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alimentos encabeza las preocupaciones de los latinoamericanos con el 27% de las
menciones, seguido de la desaceleracion econémica con un 19% (NielsenlQ, 2026b).

Es en ese cruce donde el marketing de nostalgia encaja con lo que atraviesa
el consumidor ecuatoriano, méas all4 de su funcion como téctica de diferenciacion
comercial. La “nostalgia deliberada” surge como respuesta a las tensiones que genera
un mundo globalizado, actuando como una manera de reconstruirla certeza frente a
eventos y procesos fuera del control del sujeto (Robertson, 1990, como se cit6 en
Zhou, 2023).

La Generacion Z, segun McKinsey & Company (2022, como se citdé en Nufez,
2025), muestra un interés por estéticas y productos de décadas anteriores, quiza
como forma de encontrar estabilidad emocional ante problemas que percibe como
propios de su tiempo, como la inflacion y el deterioro de la salud mental. Esa
receptividad generacional coincide con la estructura demogréfica del pais. El Ecuador
tiene una edad mediana de apenas 29 afios y solo el 9% de su poblacién supera los
65 afos (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022), lo que confirma que se
trata de un pais compuesto mayoritariamente por millennials y por la Generacion Z,
justo los grupos que la literatura identifica como mas receptivos al marketing de
nostalgia (Nufiez, 2025; Al-Dossary y Siddiqui, 2025). A nivel regional, se proyecta
gue el 75% de los consumidores de mercados emergentes tendran entre 15 y 34 afios
para 2030 (Hilton Segel y Hatami, 2024, como se cité en Nufiez, 2025), lo que sugiere
gue esta ventana continuara dilatandose.

La concentracion del mercado ecuatoriano de consumo masivo, la fragilidad
economica estructural del pais y el funcionamiento psicologico de la nostalgia como
mecanismo de diferenciacion de marca cuentan cada uno con evidencia consolidada
por separado. Un estudio que examine como responden los consumidores adultos de
Guayaquil a las estrategias de marketing de nostalgia aplicadas a productos de
consumo masivo se convierte en una base esencial para llegar a un entendimiento
sobre qué es lo que funciona de esta estrategia en un contexto donde los factores en
juego pueden crear las condiciones ideales para el éxito de estas estrategias. En
conclusién, comprender las respuestas de los consumidores sobre los elementos de
estas estrategias, se convierte en informacion invaluable tanto para las marcas

dominantes como para las marcas medianas y pequefias que compiten por abrirse un
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espacio en un mercado donde el precio y la distribucién ya estan definidos, en mayor
parte, por unos pocos actores.
Preguntas de investigacion o Hipoétesis

En coherencia con el objetivo presentado y considerando la necesidad de
comprender el comportamiento de los consumidores guayaquilefios ante el marketing
de nostalgia, se formularon las siguientes preguntas de investigacion. Estas sirvieron
como base para el disefio de las herramientas cuantitativas y cualitativas aplicadas
en la presente investigacion.

1. ¢Cudl es el impacto de las estrategias de marketing de nostalgia en el
comportamiento de compra de los productos de consumo masivo en Guayaquil y sus
alrededores?

2. ¢ Cuales son las estrategias de marketing de nostalgia mas efectivas para
influir en la intencion y decisién de compra de los consumidores?

3. ¢Cudl es la percepcion de los consumidores sobre las estrategias de
marketing de nostalgia aplicada a las marcas de productos de consumo masivo?

4. ¢ Qué elementos nostélgicos generan una mayor conexion emocional con
los consumidores?

5. ¢Existen diferencias en la respuesta a las estrategias de marketing de

nostalgia segun el grupo generacional al que pertenecen los consumidores?
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Capitulo 1 Fundamentacion Tedrica
Marco Tedrico

Esta investigacién busca acogerse a los conceptos explorados en estudios
para evaluar los efectos que aparecen a raiz de la relacidn interactiva entre ambas
ideas; debido a esto, se avanza desde cimientos tedricos preexistentes.

Salinas-Atausinchi et al., (2023) concluye lo siguiente

El MT es la teorizacién de aquello que se pretende estudiar con la finalidad de

solucionar un problema. Asimismo, es la contribucion de muchos

investigadores y es el apartado mas sustancial de la investigacion; por lo que,
su construccidn debe ser objetiva, coherente, l6gica y debe ser dialogante con

todas las partes de la investigacion cientifica. (p. 109)

Marketing

El concepto de marketing es caracteristicamente versétil; esto le permite
evolucionar con el tiempo y adaptarse a la innovacion que los descubrimientos
tecnoldgicos traen al publico y al mercado en general. Quifiones (2021) sostiene que
el Marketing es la combinacion de actividades realizadas con el fin de crear,
comunicar e intercambiar ofertas que presenten un valor para la sociedad, este
concepto de Marketing como servicio a la sociedad es una opinion compartida por
Godin (2018) quien define al Marketing como un acto de generosidad para asistir a
un tercero con un problema y como una oportunidad para servir al publico.

Es decir, desde un punto de vista estrictamente tedrico, tanto Quifiones como
Godin presentan una idea idilica del marketing como una accion que facilita la
satisfaccion de los deseos y necesidades del publico en general. Basandose en esto,
se podria sostener que hay dos ideas principales detras del marketing: asistir a otros
y facilitar vinculos.

No obstante, es necesario vincular estas ideas principales con la accion
practica del mercadeo, la cual se puede definir como el proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan y desean,
creando e intercambiando valor (Kotler & Armstrong, 2012, como se cité en Armas
Castafieda, 2024, p. 18-19). Esta definicibn de marketing descansa sobre cinco
pilares esenciales:

1. Necesidades, deseos y demandas;

2. Productos;
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3. Valor y satisfaccion;
4. Intercambio
5. Mercados. (Mowar, 2022) [traduccion propia].

La participacion del marketing en cada uno de estos ambitos es esencial para
su definicién en términos de aplicacion en el campo; no obstante, al estar sujeto al
cambio constante de la tecnologia y del pensamiento colectivo del mercado, no seria
recomendable mantener una estrategia de aplicacion rigida. Histéricamente, el
marketing ha evolucionado con el mercado, dividiéndose en etapas de la misma
manera que el publico se divide en generaciones; del Marketing 1.0 al 5.0. (Gémez &
Tauro, 2023), cada uno con un enfoque diferente: 1.0 estuvo centrado en el producto,
2.0 fue centrado en el consumidor, 3.0 tenia como centro al ser humano, 4.0 se
concentré al uso en la era digital y, 5.0 con uso de tecnologias que imitan al ser
humano. (Kotler et al., 2021)

En conclusién, la aplicacién del marketing varia y evoluciona paralelamente
con los cambios en el publico y los avances tecnoldgicos, mas su concepto esencial
de presentar soluciones a necesidades y deseos se mantiene intacto.

Publicidad

La publicidad puede definirse como cualquier forma pagada de presentacion y
promocién impersonal de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado (Kotler y Armstrong, 2008, como se cité en Albarracin Herrera et al.,
2022). Bajo esa definicion general caben formatos muy distintos entre si, desde el
aviso impreso mas tradicional hasta la publicidad que se integra al contenido editorial
de una red social sin interrumpir la experiencia de navegacion del usuario (Quijandria,
2020). Lo que se mantiene constante, mas alla del formato, es su funcién esencial de
comunicar un mensaje comercial con la intencion de generar una respuesta favorable
de un publico determinado.

La publicidad ha evolucionado a la par de las tecnologias de comunicacion
disponibles en cada época. Su origen moderno suele situarse en los primeros
anuncios impresos posteriores a la invencion de la imprenta en 1450, aunque no seria
sino hasta la aparicion de la radio, inventada por Guillermo Marconi en 1901, y de la
television, en 1959, cuando la publicidad adquirié la capacidad de transmitir un

mensaje mediante sonido e imagenes en movimiento a gran escala (Priego Reyes et
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al., 2021). Cada nuevo medio fue aumentando un problema que persiste hasta hoy:
la saturacion publicitaria, definida como el exceso de mensajes comerciales en un
medio determinado, que genera indiferencia en la audiencia y reduce la efectividad
de la publicidad (Hammer et al., 2009, como se cit6 en Priego Reyes et al., 2021).

Cabe sefalar que la publicidad no solo transmite informacién sobre productos:
también construye y reproduce representaciones culturales de sus audiencias. Un
estudio sobre la publicidad ecuatoriana premiada en el concurso EI Condor de Oro
encontré que los roles asignados a hombres y mujeres en los comerciales analizados
seguian respondiendo, en buena medida, a estereotipos tradicionales, con la mujer
asociada al hogar y el hombre a la vida laboral y econdmica (Vaca-Torres et al., 2020).
Branding

El branding es el mecanismo mediante el cual una compafia crea y gestiona
una marca, transmitiendo a sus clientes los mensajes y valores que la sustentan, lo
gue lo convierte en una actividad estratégica significativa para toda empresa que
busque diferenciar sus productos de los de la competencia (Posner, 2015, como se
citd en Quijandria, 2020).

Dentro del proceso de branding, el posicionamiento ocupa un lugar central; de
él depende el reconocimiento de la marca en la mente del consumidor y, con ello, el
logro de los objetivos comerciales de la empresa (Quijandria, 2020). En el caso
ecuatoriano, un estudio sobre el posicionamiento de marca documenté que, segun el
ranking Top of Mind de 2019 realizado por Advance Consultora a 8130 ecuatorianos,
marcas como CNT, La Favorita, Samsung, Sony y Coca-Cola encabezan el
posicionamiento general del pais, mientras que en la categoria de alimentos destacan
Nestlé, Atun Real, La Favorita, Oriental y Sumesa (Sol6rzano y Parrales, 2021).

Uno de los modelos mas utilizados para estructurar la construccion de una
marca es el de Liderazgo de Marca de Aaker y Joachimsthaler que organiza el
proceso en cuatro etapas:

1. la estructura y los procesos organizativos que definen quién gestiona la
marca
2. la arquitectura de marca que ordena la relacion entre una marca

principal y sus submarcas
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3. laidentidad de marca o posicionamiento que funciona como el corazén
del modelo

4. los planes de construccion de marca que traducen esa identidad en
acciones concretas de comunicacion.

Dentro del sistema de identidad de marca propuesto por este modelo destaca
la distincién entre beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion que una
marca puede ofrecer a sus clientes (2005, como se citd en Moreno Ramirez et al.,
2025)

Nostalgia

Se puede definir la nostalgia como “Pena de verse ausente de la patria o de
los deudos 0 amigos.” o “Tristeza melancdlica originada por el recuerdo de una dicha
perdida.” (ASALE & RAE, 2023)

Esta es la definicibn que tiene mayor congruencia con el uso cotidiano del
término, basandose en un acuerdo tacito cultural que consiste en la aceptacion de la
presencia de la emocion como parte de nuestras vidas, mas no como una enfermedad
gue se debe combatir. Siendo descrita por primera vez por el estudiante de medicina
Johannes Hofer en 1688, como una condicion que afligia a los soldados suizos que
debian dejar sus hogares por la guerra en los Alpes. (Chen et al., 2023)[traduccién
propia]

En el campo de la psicologia, la connotacion general sobre la nostalgia era que
se trataba de una condicion mental hasta aproximadamente la segunda mitad del siglo
XX; no obstante, la interpretacion de que la presencia de la nostalgia se debe a la
depresion, la soledad y/o la insatisfaccion con el presente es la que prevalece.
(Henriques & Suarez, 2021)[traduccion propia]

Mas es necesario mencionar la brecha entre la definicion de nostalgia y la
connotacion que el término tiene en la vida cotidiana, esto se debe a la aplicacion del
sentimiento y la intencion mediante la cual aparece:

La nostalgia como emocion, experimentada de forma integrada y saludable,

activa este sistema al vincularnos con recuerdos significativos del pasado; esta

activacion puede generar efectos positivos. Evocar experiencias valiosas no
solo produce una sensacion de bienestar, sino que también fortalece la

autoestima y reafirma los valores esenciales. (Haro, 2025, p. 3)
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Llegar a una definicibn concreta de una palabra que busca explicar un
sentimiento de indole tan individualizada es una tarea complicada; no obstante, es
posible continuar bajo la idea basica de que este término busca dar nombre a la
emocion que abarca la sensacion de extrafiar el tiempo y el lugar en el que una vez
se estuvo, al verse en ausencia de ese estado.

Marketing de nostalgia

El marketing de nostalgia hace uso de este sentimiento de afioranza del
pasado para conectar con el publico de diferentes formas, como mediante el uso de
propiedades intelectuales, estéticas, colores o disefios que evocan una imagen
idealizada de lo que se tenia en generaciones anteriores.

El marketing rodeado de nostalgia por el pasado se ve afectado por dos
impulsores:

1. Impulsores relacionados con los consumidores, que son el resultado de
factores psicolégicos, y, como el papel que juega la memoria a veces se
mezcla con sentimientos de nostalgia;

2. Impulsores relacionados con el marketing, que son los esfuerzos de la
administracion para generar exitosamente esta nostalgia en el alma de
los consumidores (Rana et al., 2020, como se citd en Alkhafagi, 2023,
p. 29)[traduccion propia]

Orbitando la idea de los impulsores, encontramos los mecanismos mediante
los cuales se puede inducir nostalgia al publico; segun Becker & Trigg (2024), la
nostalgia se puede inducir en alguien mediante las siguientes herramientas:

1. Nostalgia evocada por musica

2. Nostalgia evocada por fotografias

3. Nostalgia evocada por comidas

4. Nostalgia multisensorial

Becker & Trigg también hacen mencion de otros medios, menos comunes, en

los que la nostalgia se evoca.
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Tabla 1
Inducciones de Nostalgia de Wildschut y Sedikides

Ejemplos de otras Inducciones de Nostalgia

Descripcion breve de la

Constructo manipulado . L, Tipo Referencias clave
induccion
" Part. reflexionaban sobre una |
experiencia nostalgica u
: - p . g . Evans et al. (2022,
Nostalgia roméantica ordinaria con sus parejas I :
- Estudio 2)
romanticas actuales y
escribieron al respecto.
Part. reflexionaban sobre una
experiencia nostalgica u Leunissen et al.
Nostalgia organizacional ordinaria con sus I (2018, Estudios 2-
organizaciones y escribieron al 3)
respecto.
. Dimitriadou et al.
: . Part. reflexionaban sobre un
Nostalgia colectiva . . (2019, Exp. 2-3);
. evento que habian vivido junto I .
(nacional) 2 0tros compatriotas Wildschut et al.
P ' (2014, Estudio 3)
En un restaurante chino, un
articulo estaba junto con
Publicidad nostélgica de terminologia nostalgica (“de la N Zhou et al. (2019,

LIS

producto abuela,” “nostalgico”) o
descriptiva (“sabrosa,”
“deliciosa").

La apelacion nostéalgica incluia
la frase: “Esos eran los dias:
Restaurando el pasado para los
Apelaciones de caridad nifos en Wenchuan.” La
nostalgicas apelacion de control incluia la
frase: “Ahora es cuando:
Construye el futuro para los
ninos en Wenchuan”

Exp. 4)

Zhou et al. (2012,
Estudio 5)

Nota: Tipo: | = idiografico; N = nomotético. Part = participantes. Exp. = experimento.
Nota: Adaptado de Wildschut, T. y Sedikides, C. (2025) Psychology and Nostalgia: A
Primer on Experimental Nostalgia Inductions. En T. Becker y D. Trigg The Routledge
Handbook of Nostalgia, (p. 65) Routledge. DOI 10.4324/9781003364924. Copyright

2025 por Routledge [traduccion propia.]
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Mientras tanto, Chen et al. (2023) enfatizan la importancia del estudio de la
nostalgia en el marketing. A raiz de la evidente falta de estudios sobre el Iéxico que
rodea la experiencia pancultural de la nostalgia, tomaron la iniciativa de catalogar las
palabras asociadas con el deseo de retornar al pasado mediante un estudio, el cual

se enfoca en el uso del lenguaje en la literatura y en la narrativa nostéalgica.

Tabla 2

Diccionario de Nostalgia

Diccionario de Nostalgia Final

INum. Palabra  Num. Palabra  Num. Palabra Num. Palabra
1 Hace* 26 Carifio* 51  Conocer 76 Reminiscencia
2 Atras 27 Amigo 52 Memoria 77 Color-rosa
3 Agridulce 28 Divertido* 53  Extrafiar 78 Triste
4 Trae 29 Gracioso 54 Madre 79 Tristeza
5 Hermano 30 Bueno 55 Pelicula 80 Escuela
6 Calma 31 Felicidad 56 Musica 81 Seguridad
7 Nifio 32 Feliz 57 Nostélgico 82 Sentimental
8 Nifiez 33 Corazén 58 Viejo 83 Hermana
9 Navidad 34  Vacaciones* 59 Padre 84 Sentar
10 Cercano 35 Hogar 60 Pasado 85 Sonreir

Comodida Extrafar el e

11 d 36 hogar* 61 Pacifico 86 Verano
12 Contt—:mpla 37 Anorarando* 62 Gente 87 Pensar
13 Dia 38 Aforar* 63 Personal 88 Tiempo
14 llusién* 39 Casa 64 Mascota 89 Juguete
15 Deseo 40 Idealizado 65 Foto 90 Vacacion*
16 Suefo 41 Sumergir 66 Lugar 91 Valor
17 Morar* 42 Introsgecmo 67 Juego 92 Visita
18 Emocion 43 Recuerdo* 68 Agradable 93 Caminar*
19 Disfrutar 44 Chico 69 Positivo 94 Deseo*
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20 Evento 45 Vida 70 Relaciéon 95

21 Vivir* 46 Vivir 71 Relajado 96

22 Familiar 47 Soledad 72 Revivir 97

23 Familia 48 Solitario 73 Recordar 98
Padre 49 Pérdida 74 Reco_rdator

24 o]

o5 Sentir 50 Amor 75 Remermora

Deseoso
Anhelar
Joven

Juventud

Nota: Adaptado de Chen et al. (2023) Identifying nostalgia in text: The development
and validation of the nostalgia dictionary. (p. 735) Journal of Consumer Psychology.

DOI: 10.1002/jcpy.13509.

Tabla 3

Diferencia entre nostalgia y eventos ordinarios

[traduccion

propia]

Diferencia entre nostalgia y eventos ordinarios con condicién de control en tres

indices de nostalgia.

Evento Evento

ordinario nostalgico

M DE M DE t p n?
Nostalgia —auto- 5,9 161 524 085 1448 <0001  0.35
reportada
Nostalgia
codificada 1.44 0.58 3.32 0.87 2477 <0.001 0.61
manualmente
Calificacion del
diccionario de 7.45 472  13.27 6.24 10.25 <0.001 0.21
nostalgia

Nota: Adaptado de Chen et al. (2023) Identifying nostalgia in text: The development
and validation of the nostalgia dictionary. (p. 735) Journal of Consumer Psychology.

DOI: 10.1002/jcpy.1359. [traduccion propia]

Retromarketing

El retromarketing surge como respuesta a la saturacion de los mercados.

Cuando la oferta supera ampliamente a la demanda y los consumidores se enfrentan

a una abundancia de alternativas similares, las marcas buscan en el pasado un

recurso diferenciador que ya no depende de la mejora del producto, sino de darle al

producto un nuevo significado desde el punto de vista emocional, a raiz de esto el

20



concepto no se limita a editar de nuevo productos antiguos: si no que se convierte en
una estrategia de gestion de marca.

Membiela-Pollan et al. (2021) situan este fenomeno dentro de la evolucion del
marketing, que se dirige hacia un enfoque centrado en el consumidor como ser
humano integral.

Brown (1999, como se citd en Membiela-Pollan et al., 2021) y Brown et al.
(2003, como se citd en Membiela-Pollan et al., 2021) lo describen como un concepto
genérico que agrupa las estrategias orientadas a capitalizar el pasado con fines
comerciales en el presente, combinando ambas épocas para aprovechar lo mejor de
cada una. Hallegate (2014, como se cité en Membiela-Pollan et al., 2021) lo entiende,
en cambio, como la gestién de un producto de manera que le permita al consumidor
revivir un pasado idealizado, pero actualizado para las condiciones actuales, con el
objetivo de satisfacer al publico y generar rentabilidad para la organizacién. Scola y
Gordon (2015, como se citd en Membiela-Pollan et al., 2021) coinciden en que estas
practicas rescatan elementos histéricos de las marcas sin renunciar a las tendencias
y tecnologias vigentes.

Ninguna de las tres definiciones concibe a el retromarketing como una simple
copia del pasado. Todas insisten en que debe estar presente algun tipo de
actualizacion o combinaciéon con caracteristicas del presente: una fusion de dos
épocas, un pasado actualizado a las condiciones actuales, o el uso de tendencias y
tecnologia contemporaneas.

“El retromarketing y el uso de historias nostalgicas representan una
oportunidad de tocar los sentimientos y memorias felices de las personas como si
pudieran regresar en el tiempo a esos sentimientos y experiencias positivas” (Sousa,
2021, p. 59)[traduccion propia].

La idea coincide con la fusion entre épocas que plantean Brown et al: no basta
con lanzar un producto de estética retro, para tener éxito con la estrategia la marca
necesita construir una narrativa que permita al consumidor viajar emocionalmente a
ese pasado idealizado. En términos practicos, esto se traduce en dos formas de
implementacion: “una réplica genuina del original o de un producto reciente adaptado

de un estilo retro” (Sousa,2021,p. 58)[traduccién propia]
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Sousa y Membiela-Pollan et al. coinciden en que el retromarketing responde a
la busqueda de autenticidad. Sefalando que “este aumento de la prevalencia de los
productos de retromarketing puede verse influido por factores demogréficos,
socioeconomicos, culturales y organizacionales”, y que en el fondo “el retromarketing
consiste en la busqueda de la autenticidad en un mundo que carece de ella” (Brown
et al., 2003, como se cit6 en Sousa, 2021, p. 58).

En un entorno de consumo masivo y digitalizado, lo “retro” ofrece una
sensacion de origen y de historia verificable, que el consumidor interpreta como mas
genuina que la oferta contemporanea.

Comportamiento del consumidor

Antes de hablar de comportamiento del consumidor, es esencial delimitar qué
se entiende por consumidor. La definicion de la Real Academia Espafiola (s.f., como
se citdo en Gonzales Sulla, 2021): “persona que adquiere productos de consumo o
utiliza ciertos servicios”. Kotler y Armstrong (2012, como se citd en Gonzales Sulla,
2021) ajustan la idea: el consumidor es quien usa o dispone del producto o servicio
gue ha adquirido para satisfacer sus necesidades, lo cual separa con claridad al
comprador del consumidor.

El comportamiento del consumidor es el estudio de la manera en la que
personas, grupos Yy organizaciones disponen de experiencias que afectan sus
preferencias sobre los productos y servicios que satisfacen sus necesidades
(Rodriguez 2012, como se citd en Ceja Romay et al., 2023), al igual que otros factores
psicolégicos como los habitos, creencias y tradiciones que intervienen en la toma de
decisiones al momento de la compra. (Melchor et al. ,2016, como se citd en Ceja
Romay et al., 2023)

No obstante, Schiffman y Wisenblit (2015, como se cité en Pastrana Castillo et
al., 2023), toman el mismo concepto desde otro punto de vista: lo definen como el
estudio de las acciones de los consumidores durante la busqueda, adquisicién, uso,
evaluacion y desecho de productos y servicios que, segun sus expectativas,
satisfaran sus necesidades. A diferencia de las definiciones que priorizan las
creencias y los habitos detras de una compra, esta pone énfasis en el ciclo de vida

completo del producto y en el proceso fisico de la toma de decisiones.
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Contreras Lévano y Vargas Merino (2021, como se cité en Ceja Romay et al.,
2023) sostienen que es de suma importancia el andlisis generacional del
comportamiento del consumidor, con el fin de identificar la generacion a la que
pertenece un consumidor, es indispensable para disefar estrategias de marketing, ya
gue cada generacion lleg6 a la adultez en un contexto histérico Unico a ellos, el cual
afecta su comportamiento de compra.

Ninguna de estas definiciones es excluyente de las otras: la definicion de
Schiffman y Wisenblit describe las etapas del ciclo de consumo, Rodriguez presenta
el mecanismo interno del comportamiento y la perspectiva generacional de Contreras
Lévano y Vargas Merino explica que los grupos que responden de forma distinta
segun su contexto historico, todas estas facetas juntas engloban el comportamiento
del consumidor.

Proceso de decisién de compra

El proceso de decisién de compra se entiende como la secuencia de etapas
por las que pasa un consumidor desde que percibe una necesidad hasta que evalta
los resultados de haberla satisfecho. Kotler y Armstrong (2012, como se citd en
Moreno Morillo et al., 2022), estructuran este proceso en cinco dimensiones:

1. reconocimiento de la necesidad

2. busqueda antes de la compra

3. evaluacion de alternativas

4. decision de compra

5. comportamiento posterior a la compra.

La primera etapa puede activarse por estimulos internos, como el hambre, o
externos, como la publicidad, y marca el momento en que el consumidor identifica
gue tiene una necesidad o un deseo. La siguiente etapa es la busqueda de
informacion en fuentes de diferentes indoles, sean personales, comerciales o
publicas, para después comparar las alternativas disponibles. La cuarta etapa es la
eleccion efectiva de una marca; en esta intervienen tanto las actitudes de terceros
como situaciones inesperadas de ultimo momento. La quinta cierra el ciclo con la
comparacion entre la expectativa que tenia el consumidor del producto y el
desempefio real del mismo; es de esta comparacion de la cual dependera su

satisfaccion, su desilusion o sorpresa.
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Alcald Zéarate y Navas Dominguez (2024), a partir de un estudio de
consumidores deportivos de Bogota, propusieron el Modelo de Estaciones del
Consumidor Deportivo (MODE), compuesto por tres estados. El primero corresponde
a una “avalancha de informacién del entorno”, en la que las redes sociales y el estilo
de vida del consumidor pesan tanto 0 mas que el producto en si; el segundo agrupa
el reconocimiento de la necesidad y la evaluacién de alternativas dentro de lo que
llaman la decisién de precompra; y el tercero refleja la respuesta final del consumidor,
gue puede ser positiva 0 negativa. A diferencia del modelo de cinco etapas sucesivas,
el MODE no se concibe como una secuencia estrictamente ordenada, sino como
estados que pueden superponerse, lo que resalta el papel de los factores
emocionales en la decision final de compra.

Marketing de nostalgia

El marketing de nostalgia usa este sentimiento de afioranza del pasado para
conectar con el publico de distintas formas: propiedades intelectuales, estéticas,
colores o disefios que evocan una imagen idealizada de generaciones anteriores.

El marketing rodeado de nostalgia se ve afectado por dos tipos de impulsores.
Los primeros estan relacionados con los consumidores: son el resultado de factores
psicologicos y del papel que juega la memoria, que a veces se mezcla con
sentimientos de nostalgia. Los segundos estan relacionados con el marketing: son los
esfuerzos de la administracion para generar exitosamente esta nostalgia en el
consumidor (Rana et al., 2020, como se cité en Alkhafagi, 2023, p. 29).

Becker y Trigg (2024) identifican los mecanismos concretos para inducir
nostalgia: musica, fotografias, comida y estimulos multisensoriales.

Chen et al. (2023), ante la falta de estudios sobre el |éxico de la experiencia
pancultural de la nostalgia, catalogaron las palabras asociadas al deseo de retornar
al pasado, a partir del uso del lenguaje en la literatura y la narrativa nostalgica.

Barrientos-Baez et al. (2025) van mas alla del léxico y examinan la efectividad
medible de estas campafas: confirman que la nostalgia fomenta conexiones
emocionales sdlidas entre consumidores y marcas cuando se usa estratégicamente
para evocar recuerdos especificos, y encuentran una variacion generacional en como

se percibe y experimenta la nostalgia.
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El retromarketing y el uso de historias nostalgicas representan una oportunidad
de tocar los sentimientos y memorias felices de las personas como si pudiesen viajar
en el tiempo a experiencias y sentimientos positivos. (Sousa, 2021, p. 59)

Sousa y Membiela-Pollan et al. coinciden, siguiendo a Brown, en que el
retromarketing responde a la busqueda de autenticidad del consumidor (Brown et al.,
2003, como se citd en Sousa, 2021, p. 58): en un entorno de consumo masivo cada
vez mas intangible y digital, lo retro ofrece una sensacion de origen y de historia
verificable.

El marketing de nostalgia, entonces, no es un fenémeno puramente psicoldgico
ni puramente comercial. Es la interseccion de ambos: los impulsores del consumidor
sb6lo generan resultados comerciales medibles cuando las marcas los activan
deliberadamente con musica, fotografia, empaque o narrativa bien disefiados.
Neuromarketing

Segun Maria Virginia Tamagno y Maria Paula Tamagno (2023):

El neuromarketing emerge como una disciplina fascinante en el mundo del

marketing al fusionar la psicologia y la neurociencia con estrategias

comerciales. A través del andlisis profundo de las respuestas cerebrales y

emocionales de los consumidores, el neuromarketing busca desentrafiar los

misterios de la toma de decisiones y el comportamiento de compra. Al explorar
como el cerebro procesa estimulos visuales, auditivos y emocionales, las
empresas pueden adaptar sus mensajes y estrategias para impactar de

manera mas efectiva en las preferencias del publico. (p. 3)

El neuromarketing recurre a técnicas médicas para entender como responde
el cerebro humano a distintos estimulos, sean visuales, auditivos, emocionales o
sensoriales. Braidot (2007, como se cito en Sandoval et al., 2023) sostiene que toma
herramientas desarrolladas originalmente para la medicina, como el
electroencefalograma (EEG), la resonancia magnética funcional (fMRI), la respuesta
galvanica de la piel o el eye tracking, para extraer conclusiones sobre el
comportamiento de decision humano que el marketing tradicional no puede alcanzar.

El vinculo entre neuromarketing y nostalgia es directo. Barrientos-Baez et al.
(2025) sostienen que la nostalgia, al ser una emocion vital y generalmente positiva,

activa las &reas cerebrales relacionadas con la memoria y el procesamiento de
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recompensas y premios, lo cual explica parte de su eficacia como estrategia de
marketing. En una investigacion que combiné el andlisis de campafias nostalgicas
con una encuesta a 387 participantes de distintas generaciones, Se encontro que el
60.5% compraria productos que evocan momentos agradables del pasado, y
documentaron casos como el relanzamiento de Nestlé Jungly en Espafia y la
coleccion “Gucci 100”.

La nostalgia, al activar el sistema de recompensa cerebral, tiende a generar
respuestas emocionales positivas (felicidad, calidez, gratitud) antes que tristeza o
melancolia. Eso explica, en parte, por qué las marcas recurren a ella como
herramienta.

Anemoia

Anemoia es el fendmeno de sentir nostalgia por cosas que no se han vivido
personalmente. Es un término popularizado recientemente e incluye el anhelo por una
época, un lugar o una persona sin que exista una narrativa autobiografica que lo
acompaiie (Christmann, 2023).

La nostalgia es el anhelo del pasado y de experiencias que se han vuelto
memorias; la anemoia es ese mismo sentimiento sin experiencias autobiograficas de
por medio: el anhelo de un pasado que no fue, imaginado por el sujeto siguiendo las
pautas de la memoria colectiva cultural. John Koenig acufié el término en su proyecto
The Dictionary of Obscure Sorrows, donde lo describe como la nostalgia por un tiempo
gue nunca se conocio (Koenig, 2021).

En marketing, Kulczynski y Hook (2023) proponen el concepto de “anemoia
vintage” (vintage anemoia) para describir la respuesta emocional positiva que los
consumidores sienten ante sefiales visuales vintage, hayan vivido o no el periodo
histérico que evocan. En siete estudios experimentales demuestran que la tipografia
vintage aumenta la percepcion de seguridad de un producto y mejora la actitud hacia
la marca, la intencién de compra y la disposicion a pagar (Kulczynski y Hook, 2023).

Juvenoia
Juvenoia es el sentimiento de superioridad y desconfianza de las generaciones

mayores hacia las tendencias nuevas: el tipico “en mis tiempos era mas dificil”
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(Rangel, 2024). El fenébmeno no es nuevo. En el siglo IV a.C., Aristoteles dedico el
capitulo 12 del libro Il de su Retdrica al comportamiento de los jovenes:

Y prefieren realizar las cosas que son hermosas que las que son convenientes;

porgue viven mas segun su manera de ser que segun la razén; y la razén

calculadora se nutre de lo conveniente, la virtud en cambio de lo bello.

(Aristoteles, trad. 1990, Libro Il, cap. 12)

A pesar de su permanencia a lo largo de la historia, el término lo acufio el
sociologo David Finkelhor en 2011. Para Finkelhor, la juvenoia es un sesgo
permanente al que todos somos vulnerables, y puede agravarse con la nostalgia,
sobre todo entre los padres que comparan el comportamiento de los nifios de hoy con
el de generaciones pasadas (Finkelhor, 2011).

Hagioptasia

Johnson y Laidler acufiaron este término en 2020 para nombrar la tendencia
humana a describir lo mundano como especial, sin que exista ninguna caracteristica
intrinseca que lo distinga del resto. La definen como la tendencia a imaginar una
cualidad sobrenatural de singularidad en ciertas personas, lugares y objetos; sentir
asombro y reverencia hacia esa singularidad imaginada; anhelar el contacto con ella;
y desear crear o adquirir objetos con una belleza igualmente singular.

Johnson y Laidler reconocen que la hagioptasia puede confundirse con la
nostalgia, ya que ambas surgen de experiencias del pasado, pero aclaran que la
hagioptasia también puede aparecer frente a eventos del presente. No se trata de
extrafar el parque o a los amigos de la infancia, sino de anhelar la magia inexplicable
que hizo especial ese momento.

Retro

La Real Academia Espafola define “retro” como aquello “que esta inspirado en
modelos de otra época o0 evoca un tiempo pasado” (ASALE y RAE, 2026).

Dam et al. (2024) distinguen el retro de conceptos afines, como heritage,
nostalgia o vintage, por su naturaleza hibrida: referencia al mismo tiempo el presente
y el pasado, con un contraste deliberado entre ambos. Coca-Cola es reconocida por
su publicidad tematica del pasado; Levi's redisefid sus iconicos jeans vintage 501 para

atraer a nuevas generaciones sin abandonar su herencia de marca (Dam et al., 2024).
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Ese contraste entre presente y pasado conecta la alienacion que puede sentir
el consumidor frente al mercado actual con su idealizacion del pasado (Dam et al.,
2024). El retro exitoso necesita un pie firme en el presente: funcionalidad, tecnologia
y estandares de calidad actuales, mientras la estética evoca deliberadamente el
pasado.

Vintage

Vintage se refiere a la “tendencia al uso y recuperacion de los modelos
originales antiguos” (Diccionario - Fundacion BBVA, 2023).

El término viene de la industria vitivinicola, de la palabra francesa vendange
(vendimia), usada para referirse al afio y origen de un vino (Sarial-Abi et al., 2017,
como se cité en Dam et al., 2024). Su etimologia completa sigue siendo dificil de
precisar, porque el significado se ha expandido mucho mas alla del contexto vinicola
original (Niemeyer, 2015, como se citd en Dam et al., 2024).

A diferencia del retro, el marketing vintage se centra en presentar y promover
objetos genuinamente antiguos: no necesita un punto de vista nostélgico, sino que se
apoya en el uso practico y la estética de esos objetos (Dam et al., 2024, p. 805). Lo
vintage es “un estado del pasado que no puede replicarse con productos modernos”
(Schibik et al., 2022, como se citd en Dam et al., 2024).

Productos de consumo masivo

Los productos de consumo masivo, también conocidos por sus siglas en inglés
como FMCG (Fast Moving Consumer Goods), son bienes de alta demanda que
cualquier estrato de la sociedad requiere de manera habitual, por lo que su compra
se realiza en grandes volimenes y con una frecuencia relativamente alta (Anexeo,
2024).

Entre las principales caracteristicas de los productos de consumo masivo se
encuentran un patron de compra repetitivo, un almacenamiento de corto plazo y una
demanda sensible al precio (Anexeo, 2024).

En el contexto ecuatoriano, la concentracion del mercado de productos de
consumo masivo en el sector de supermercados durante el afio 2022 presenta un
nivel de concentracion moderado, liderado por un nimero reducido de distribuidores.
(Conde Pazmifio et al., 2024) Es decir, si bien la caracteristica principal de los

productos de consumo masivo es una demanda constante por los mismos y una
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amplia variedad de marcas en el mercado, su comercializacion actual se concentra
en pocos actores con alta capacidad de distribucion.
Generacion de consumidores

Comprender las diferencias generacionales resulta esencial para el estudio del
retromarketing y la nostalgia, ya que cada generacién de consumidores ha vivido un
contexto histérico, tecnoldgico y cultural distinto, lo cual determina no solo sus habitos
de consumo, sino también hacia qué época dirige su nostalgia (Milenio, 2025).
Microgeneracion y generaciones cuspide

No todas las clasificaciones generacionales encajan perfectamente dentro de
los cortes candnicos. Existen microgeneraciones, es decir, conjuntos reducidos de
personas que nacieron en la frontera temporal entre dos generaciones establecidas
(Univision, 2023), conocidas comunmente como generaciones cuspide, del inglés
cusp o “cuspers” (La Nacion, 2026).

Dos ejemplos ilustran este punto: los Xennials, ubicados entre la generacion X
y los millennials, nacidos aproximadamente entre 1977 y 1983 (ADEN University,
2025); y los Zillennials, ubicados entre los millennials y la generacién Z, nacidos
aproximadamente entre 1993 y 1998 (Vice, 2024; CNN, 2023). Deborah Carr,
profesora de Sociologia en la Universidad de Boston, explica que los zillennials “estan
en la cuspide de Gen Z y millennial, por ello la etiqueta mezclada de zillennial” (como
se cité en CNN, 2023).
Generacion baby boomer

Los baby boomers son las personas nacidas entre 1946 y 1964. Es una
generacion marcada por eventos histéricos como la Declaracién Universal de
Derechos Humanos, el movimiento hippie y la Guerra Fria. Son un grupo que tomo el
control de la sociedad durante la década de 1980 y que todavia mantiene una fuerte
presencia en la fuerza laboral, por ejemplo, como directivos dentro de las
organizaciones. Sus miembros se caracterizan por la dedicacion al trabajo, la
competitividad y la blusqueda de estatus pues este es, en su opinion, el camino al
exito. (Lampert Grassi, 2025).

Valoran la responsabilidad, el respeto a la autoridad y la presencialidad,
aportando a las organizaciones su experiencia, aunque estdn menos interesados en

la tecnologia que otras generaciones; han demostrado flexibilidad para adoptarla.
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Desde la perspectiva del consumo, histéricamente los baby boomers han sido
una fuerza dominante en el mercado, configurando las estrategias de marketing con
patrones de consumo distintivos (Diaz Sarmiento et al., 2017, como se cité en Boada
et al., 2024).

Sin embargo, la pandemia de covid-19 impulsé a esta generacion a integrar la
tecnologia en su vida cotidiana, o que marcé un giro notable en su comportamiento
de compra. A pesar de que la relacion entre el comercio en linea y los baby boomers
era reacia, los baby boomers ecuatorianos han empezado a adaptarse gradualmente
al uso de plataformas de entrega a domicilio y de redes sociales, especialmente para
realizar compras de objetos vintage, lo que evidencia una gran capacidad de
adaptacion (Gonzalez et al., 2022; Fischer et al., 2021, como se cité en Boada et al.,
2024).

Generacion X

La Generacidon X engloba a quienes nacieron entre 1965 y 1980, un grupo que
fue testigo de grandes cambios en el orden mundial. Es una generacion marcada por
cambios tales como la caida del Muro de Berlin en el plano politico, el Consenso de
Washington en el plano economico y el movimiento LGBT en el plano social. Esta
generacion rompio tables y asumié con mayor responsabilidad su vida sexual,
postergé el matrimonio y disminuyd la tasa de natalidad en comparacién con
generaciones anteriores. La educacion superior es de gran importancia para esta
generacion, la cual sostiene la idea de que es el camino hacia un empleo digno y una
vida prospera. Esto se refleja en el mayor nivel de formacion académica en
comparacion con generaciones anteriores. (Lampert Grassi, 2025).

Desde otra perspectiva, la Generacion X se puede describir por los cambios
en la vida personal que experimentd. Es una generacion que consiste en personas
que vivieron el nacimiento de internet y quienes se alejaron de los habitos
consumistas de los afios ochenta, caracterizandose por haber tenido una juventud
rebelde que rompid estereotipos y que resistié los modelos de conducta y los ideales
de los adultos de su tiempo, aunque hoy llevan una vida ordinaria. (Hernandez Vargas
et al., 2025).

En cuanto a sus hébitos de compra, un estudio de eMarketer (2017, como se
citd en Hernandez Vargas et al., 2025) presenta que el 40% de esta generacion es
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leal a las marcas que ya conoce, mientras que mas del 60% busca marcas que
puedan generar un sentido de pertenencia.

La Generacion X ha mostrado una gran adaptabilidad tecnologica,
especialmente en medio de la aceleracion de la transicién digital que fue exacerbada
por la pandemia de covid-19 (Contreras Lévano y Vergas Merino, 2021, como se citd
en Boada et al., 2024)

Generacion millennial

Segun Lampert Grassi (2025), los millennials nacieron entre 1981 y 1996 y
representan un grupo considerablemente mas numeroso en comparacion con las
generaciones anteriores. Crecieron junto con sus propios eventos historicos, tales
como el error Y2K, los atentados del 11 de septiembre y las guerras de Afganistan e
Irak. Los millennials crecieron en un entorno mas globalizado y abierto a la diversidad
gue el de generaciones anteriores. Lampert Grassi los describe como personas que
buscan cambiar el mundo y que cuestionan la manera en que se han hecho las cosas
hasta el presente.

En el trabajo, valoran el teletrabajo y los horarios flexibles, prefieren ser
evaluados por sus resultados y no por su presencia. Los millennials también impulsan
a sus organizaciones a adoptar tecnologias mas modernas e inteligentes, ya que
tienen un deseo de integrar lo digital en todos los aspectos de su vida cotidiana.
(Lampert Grassi, 2025)

Ortega (2014, como se citd en Hernandez Vargas et al., 2025) afiade que los
millennials son personas optimistas que piensan y actian de manera distinta a las
generaciones que los precedieron: no viven Unicamente para trabajar, sino que se
preocupan por la sociedad y aspiran a ser emprendedores y autbnomos, razén por la
cual formar una familia no es parte de sus prioridades. (Ortega ,2014, como se cito
en Hernandez Vargas et al., 2025)

En el plano del consumo, los millennials estdn marcados por su compromiso
con un consumo mas responsable y consciente. Prefieren productos naturales,
sostenibles y éticamente elaborados (Lopez Celis et al., 2017, como se citd en Boada
et al., 2024). La ética del consumo, la economia circular y la preferencia por el
comercio local son los cimientos de su comportamiento de compra. Esta generacion

también se ha adaptado rapidamente a los cambios recientes, mostrando un enfoque
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hacia el bienestar mental y la estabilidad econdmica (Gonzélez et al., 2022; Flor Freire
et al., 2019, como se cité en Boada et al., 2024).
Generacion Z

La Generacion Z engloba a quienes nacieron desde 1997 hasta el 2010, un
grupo influido por eventos como la Primavera Arabe y la pandemia de covid-19. Es
una generacion intercultural, con mayor identificacion con la comunidad LGBTQ+.

Buscan el sentido de su vida a través de las relaciones con los demas, valoran
la cercania familiar y de amistad como fuente de bienestar; no obstante, en el &mbito
laboral rechazan el trabajo 100% presencial, prefiriendo la flexibilidad de
organizaciones comprometidas con la sostenibilidad y con modalidades hibridas. Son
nativos digitales y se adaptan rapidamente a nuevas tecnologias; también dan por
sentada la conectividad constante.

Hernandez Vargas et al. (2025) profundizan en la relacion particular de esta
generacion con la nostalgia, sefialando que las redes sociales han transformado su
manera de relacionarse con el pasado: al subir fotografias o contenido a plataformas
como Instagram, Facebook o TikTok, los usuarios crean archivos digitales que
resurgirdn en el futuro y evocaran sentimientos nostalgicos al recordar esos
momentos.

Ademas, los miembros de esta generacidén no solo afioran su propio pasado,
sino también experiencias que nunca vivieron, una tendencia visible en el regreso de
los pantalones acampanados, el resurgimiento de series y peliculas de los afios
noventa y la llamada moda vintage. Marcas como Bershka han aprovechado este
fendmeno lanzando lineas de ropa inspiradas en personajes como los Rugrats, las
Bratz o Hello Kitty, mientras que Pull & Bear ha apelado a la serie Friends, ejemplos
gue ilustran como el marketing de la nostalgia se apropia de referentes de la infancia
de esta generacion para generar conexion emocional.

Para complementar, la Generacion Z representa un desafio particular para los
mercadologos, dada su exigencia y su individualismo: su consumo es intuitivo, se
inclina hacia la autoeducacién, el contenido visual, y tiene alto control sobre su
consumo, realizando la curaduria digital del mismo. (Pazmifio Rodriguez et al., 2021,

como se cité en Boada et al., 2024). Su elevado compromiso social es resultado
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directo de haber crecido en un contexto de inestabilidad y crisis (Martin Critikian et

al., 2022; Pazmifio Rodriguez et al., 2021, como se cité en Boada et al., 2024).

Marco Referencial

Dentro del presente estudio, el marco referencial esta4 dedicado a la revision
de investigaciones previas que abordan el marketing de nostalgia en el
comportamiento del consumidor. Por cada estudio seleccionado se especifica el tema,
sus objetivos, su metodologia, sus hallazgos mas relevantes y sus conclusiones.
Estudio 1: Retromarketing: percepcion del consumidor millennials de
Guayaquil y en la Via a Samboronddn sobre los productos retro

Cabrera Diaz y Pesantes Burgos (2016) buscaron describir la percepcién que
tienen los consumidores millennials de nivel socioeconomico alto y medio alto de
Guayaquil y de la Via a Samboronddén sobre los productos retro, con el fin de
determinar sus motivaciones y comportamientos de compra. Para esto formularon dos
hipotesis: que este segmento conoce y gusta de los productos retro, y que los compra
basandose en el aspecto emocional y nostalgico.

Como herramientas investigativas, aplicaron un enfoque mixto, cuantitativo y
cualitativo. El enfoque cuantitativo consisti6 en 271 encuestas bajo un método
probabilistico aleatorio simple, con un nivel de confianza del 90% y un margen de
error del 5%. Las encuestas se tomaron entre julio y agosto del afio 2016. La parte
cualitativa estaba compuesta de diez entrevistas no estructuradas, a profundidad de
aproximadamente 45 minutos cada una, realizadas a personas del mismo segmento.

Los resultados mostraron que el 65% de los encuestados conocen el
significado del término: “producto retro” y que, dentro de quienes calificaron este estilo
de forma positiva, las razones principales de preferencia fueron: “un escape al
pasado” con un 68%, “recuerdos familiares” con un 67% y “valor nostalgico” con un
65%. Al momento de la compra, el orden de motivacion cambio ligeramente: el valor
nostalgico paso a ser el motivo mas mencionado, con un 34%. La ropa con un 82% y
decoracion de hogares con un 80% fueron las categorias donde mas se percibia el
estilo retro, y un 59% de la muestra habia comprado algun producto retro en el ultimo

ano.
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Cabrera Diaz y Pesantes Burgos concluyeron que ambas hipétesis se
cumplieron: los millennials estudiados conocen y gustan de los productos retro, y los
compran a partir de un proceso de compra que es fundamentalmente emocional, un
hallazgo que relacionaron con el concepto de nostalgia desplazada, es decir, la
nostalgia que siente una generacién por objetos de una época que no Vivio
directamente (Cabrera Diaz y Pesantes Burgos , 2016), que en este estudio
describimos como anemoia.

Estudio 2: La adaptacion del marketing de nostalgia de “Matthew's Bagel Store
& Bakery” en Cuenca para residentes americanos y oportunidades de
importacion

Abril Calle (2025) propuso como objetivo general analizar la estrategia de
adaptacion de Matthew's Bagel Store & Bakery, una cafeteria de Cuenca que se
especializa en productos tipicos de los Estados Unidos para satisfacer las
necesidades de los residentes extranjeros e identificar oportunidades de importacion
gue pudiesen diversificar su oferta. Entre los objetivos especificos se plante6 describir
los fundamentos del marketing de nostalgia, conocer la historia del negocio, analizar
las estrategias de adaptacion aplicadas al negocio y determinar posibles productos
de importacion.

Para alcanzar estos objetivos, la investigacion emplea la revisidon de
bibliografia acompafiada de un analisis para identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas (FODA). Como herramientas de investigacion, Abril Calle
usa un enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo. Dos entrevistas semiestructuradas en
profundidad a la propietaria del negocio y una encuesta a 50 de los aproximadamente
100 clientes estadounidenses del local, que consiste en un cuestionario dividido en
seis secciones que cubren factores como frecuencia de consumo, preferencias,
nostalgia, comunicacion, importacion y satisfaccion general.

En los hallazgos: el 62.1% de los encuestados consideré muy importante o
algo importante encontrar productos que les recordaran a su pais de origen, y el
71.2% percibid que los sabores del local reflejan completamente los sabores
norteamericanos. Sin embargo, la sensacion de nostalgia no garantiza un consumo
frecuente: el 48.5% de los encuestados visita el local rara vez, frente a un patron de
consumo de bagels mucho mas regular en Estados Unidos.
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Respecto a las importaciones, un 63.6% de los encuestados mostré interés en
productos estadounidenses, sobre todo snacks (50%) y salsas especiales (31.8%), y
un 59.1% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un precio premium por ellos.
Aun asi, el interés presentado no alcanzé niveles suficientes para justificar los costos
asociados a volumenes altos de importacion, tales como los aranceles y la logistica.

El estudio llega a la conclusién de que el negocio logra una fuerte conexion
emocional con sus clientes gracias a la autenticidad de sus productos, pero esa
conexion nostélgica no basta para asegurar una frecuencia de consumo alta, por lo
gue se recomendo fortalecer la presencia digital del negocio y evaluar con cautela
cualquier expansion de su oferta importada.

Estudio 3: El comportamiento del consumidor ecuatoriano desde la perspectiva
psicoldgica

En este estudio, Revelo Ron (2017) buscé analizar desde la perspectiva
psicoldgica los habitos de consumo de los ecuatorianos, partiendo de la premisa de
gue sus decisiones de compra responden a un patrén individualista y hedonista. No
hubo planteo de objetivos especificos ya que se trata de un articulo de revision
conceptual, pero Revelo Ron orientd su analisis a explicar la relacion entre la
psicologia, la economia y la conducta de compra de la poblacion en el Ecuador.

Como herramienta de investigacion, se presentd un analisis que combina
aportes conceptuales de la psicologia econdmica con reportes estadisticos oficiales,
entre ellos reportes del Banco Central del Ecuador, la Superintendencia de Bancos,
el Banco Mundial y la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares
Urbanos y Rurales del INEC. Este estudio, entonces, no se presenta como una
investigacion de campo con instrumentos propios, sino como una sintesis de fuentes
secundarias para ser analizadas criticamente.

Los hallazgos indican que el gasto de consumo de los hogares ecuatorianos
ha representado cerca del 67% del PIB nacional desde 1960, un porcentaje que ubica
a Ecuador como uno de los paises donde el consumo aporta mas al producto interno
en la region. También documentd que los ecuatorianos gastan proporcionalmente
mas en gaseosas que en leche o agua, un patron que los datos gubernamentales

empezaron a comprobar en el 2016.
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Revelo Ron (2017) concluyé que el consumidor ecuatoriano se encuentra
mejor informado que en décadas anteriores, pero que esa informacion no ha reducido
su comportamiento impulsivo ni irracional: sigue gastando su efectivo con facilidad,
no prevé restricciones presupuestarias, se endeuda con frecuencia y responde
predeciblemente a estimulos publicitarios persuasivos dificulta que las marcas logren
una fidelidad genuina y sostenida en el tiempo.

Estudio 4: Estrategias para el desarrollo de mercado de consumo masivo
basado en las nuevas tendencias y habitos de consumo en Ecuador producto
de la pandemia por COVID-19

Davila Alvarez (2022) tuvo como objetivo general analizar los cambios en los
habitos de consumo de la canasta basica familiar en las principales ciudades de
Ecuador durante la pandemia por COVID-19. El estudio se realiza con el propoésito de
determinar estrategias relevantes para las empresas de comercializacion de
productos de la canasta basica, especificamente, estrategias dirigidas a los estratos
socioecondmicos medio alto y alto. Los objetivos especificos incluyen analizar las
alteraciones entre el 2020 y el 2021, investigar casos de distribucidn y venta durante
la pandemia que hayan sido exitosos, y generar estrategias de respuesta ante las
nuevas tendencias de consumo.

Se empledé un disefio descriptivo longitudinal. Como su fuentes primarias,
aplicé encuestas a 385 personas de las ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo
Domingo, Machala y Manta; las encuestas fueron calculadas mediante muestreo no
probabilistico de casos extremos. Esta informacion fue acompafiada por una
entrevista estructurada a un propietario de un minimarket en Guayaquil. Como fuentes
secundarias, revis6 articulos académicos y reportes de la CEPAL y el INEC sobre
tendencias de consumo regionales.

Los resultados mostraron que un 43% de los encuestados no vieron reducidos
sus ingresos durante la pandemia, mientras que un 41% sufrié una caida de hasta el
50% en sus ingresos. El lugar de compra preferido pasé de las cadenas de
supermercados (46% antes de la pandemia) a un consumo repartido en el que
aparece la presencia de las tiendas de barrio y los minimarkets, que a raiz de esta

division, ganaron participacion.
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Un 62% de los encuestados cambié de marca durante ese periodo,
principalmente por cambios de gustos y por reduccion de ingresos, y un 67% expreso
su deseo de regresar a su estilo de compra previo a la pandemia. En propias palabras
de Davila Alvarez (2022), el consumidor ecuatoriano de estrato medio alto y alto
adopt6 un perfil més racional durante la crisis sanitaria, priorizando calidad, precio y
vida util del producto por encima de la marca; a partir de ahi, propuso estrategias
como el fortalecimiento del comercio electrénico, un cambio de marketing reactivo a
proactivo, orientado al mercado y la fidelizacion de los clientes ganados durante el
confinamiento.

Estudio 5: Millennials y el consumo actual de las marcas de su infancia: caso
aplicado a la categoria de salsas y aderezos

Gonzalez Loyola et al. (2025) empezaron con la pregunta de investigacion de
por qué los millennials de la ciudad de Cuenca continian consumiendo las marcas de
salsas y aderezos que consumieron en su infancia, en su adultez. El estudio busco
determinar si las preferencias de marca de esta generacion se mantienen a lo largo
del tiempo o cambian, y qué factores explican ese comportamiento.

Como herramienta de recoleccion de datos, se desarrollé un focus group
exploratorio para asi obtener informacion cualitativa sobre percepciones de marca;
posteriormente a esto, se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra de 207
personas de un rango de edad entre 25y 42 afos, que fueron seleccionadas mediante
un muestreo probabilistico polietapico distribuido en las 15 parroquias urbanas de
Cuenca. El analisis estadistico se realiz6 con SPSS y STATA, empleando pruebas de
independencia, andlisis de correspondencias y pruebas de proporciones para dos
muestras.

Los resultados indicaron que el 39.42% de los encuestados mantiene el
consumo de la marca de salsa o aderezo que preferia en su infancia, y que existe una
asociacion significativa entre el reconocimiento de marca en la adultez y el consumo
durante la nifiez, con énfasis en el contexto de comidas familiares. Sin embargo, al
comparar proporciones, la evidencia presenta un cambio del comportamiento: del
99.47% de la muestra que consumié una marca de salsa 0 aderezo especifico durante
la infancia, solo el 80.75% de la muestra continda con el mismo consumo en la

adultez, una diferencia estadisticamente relevante.
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Gonzalez Loyola et al. (2025) llegaron a la conclusion de que la nostalgia
influye en la recordacion de marca, pero que esa recordacion por si sola no sostiene
el consumo: factores como la disponibilidad del producto y los habitos actuales
pueden tener mas peso que el vinculo emocional construido en la infancia.

Estudio 6: Relacion del marketing nostalgico en las decisiones de compra del
consumidor kidult

Navas Olmedo et al. (2026) analizan la relacién entre el marketing nostélgico
y la intencion de compra del consumidor kidult, un segmento de adultos que
mantienen preferencias y comportamientos de consumo asociados a su infancia o
adolescencia, teniendo presentes las asociaciones entre los factores que conforman
el modelo propuesto: nostalgia como identidad o extension del yo, propension a la
nostalgia en el consumo, nostalgia publicitaria y emociones asociadas a la nostalgia,
todos los cuales estan relacionados con la intencion de compra.

El estudio utiliza un disefio exploratorio, descriptivo, correlacional y transversal,
con un enfoque cuantitativo. Como herramienta de aplicacion, se aplicd un
cuestionario estructurado a 302 consumidores kidult mayores de 30 afios en Ecuador,
seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, sobre una
poblacion de referencia de 8.249.034 personas segun el Censo 2022 del INEC.

La encuesta utilizé 15 items distribuidos en una escala Likert de cinco puntos
y adapto dimensiones propuestas por Holbrook y Schindler (1991) y por Pascal et al.
(2002).

Los resultados mostraron una correlacion positiva fuerte y significativa entre el
marketing nostélgico y la intencion de compra; el 60.2% de los encuestados afirmé
haber adquirido al menos un producto motivado por una experiencia nostalgica
recientemente. Al analizar las cuatro hipotesis del modelo, las emociones asociadas
a la nostalgia registraron la correlacion mas alta con la intencion de compra, seguidas
de la nostalgia publicitaria, mientras que la propensién al consumo nostalgico y la
nostalgia como identidad mostraron asociaciones moderadas.

Navas Olmedo et al. (2026) concluyeron que las cuatro hipotesis se cumplen 'y
gue, a medida que aumenta la percepcion de los estimulos de marketing nostélgico,

también se incrementa la intencion de compra, aunque, al tratarse de un disefio
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correlacional, los autores advirtieron que estos resultados presentan una asociacion
entre variables y no una relacién de causalidad.

En conjunto, estos estudios evidencian que la nostalgia funciona de manera
consistente para generar conexibn emocional y recordacion de marca, tanto en el
contexto ecuatoriano como en el internacional, pero también coinciden en que esa
conexién emocional no siempre se traduce en una frecuencia de consumo alta ni en
una lealtad de marca automética, aunque si puede incrementar de forma medible la
intencion de compra.

Marco Legal

El presente marco legal tiene como finalidad analizar el conjunto de normas
juridicas ecuatorianas que regulan la proteccion del consumidor, la publicidad y las
marcas comerciales, aspectos directamente vinculados con las estrategias de
marketing de nostalgia y el estudio del comportamiento del consumidor revisado en
esta investigacion.

Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en su Seccion Novena
"Personas usuarias y consumidoras”, reconoce como derecho fundamental de todo
consumidor el acceso a bienes y servicios de calidad, asi como a informacion veraz
sobre ellos. Esta disposicién constitucional resulta relevante para el estudio del
retromarketing, en la medida en que las estrategias que apelan a la nostalgia deben,
al mismo tiempo, garantizar informacion clara sobre el producto ofrecido, sin abusar
el vinculo emocional del consumidor en desmedro de su derecho a decidir con
libertad.

"Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas" (Constitucion de la Republica del Ecuador, art.
52, 2008).

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

La Ley Organica de Defensa del Consumidor establece el marco juridico que
regula la relacion entre proveedores y consumidores en Ecuador. Esta normativa
resulta relevante para el marketing de nostalgia, ya que las campafias basadas en la
evocacion del pasado deben evitar que el componente emocional y nostalgico se
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convierta en un mecanismo de induccion de errores sobre las caracteristicas reales
del producto.

El articulo 4 de esta ley reconoce como derecho béasico del consumidor "el
derecho a recibir de los proveedores la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna
y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado" (Ley Organica de
Defensa del Consumidor, art. 4, 2000). Complementariamente, el articulo 6 establece
gue "quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y
derechos del consumidor" (Ley Organica de Defensa del Consumidor, art. 6, 2000).

En el contexto del marketing, esta disposicion gana importancia especial frente
a practicas tales como la presentacion de un producto "retro” como una réplica exacta
de un producto del pasado cuando en realidad se trata de una version modificada, lo
cual podria constituir una infraccion publicitaria si no se comunica con claridad al
consumidor.

Ley Organica de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicacién establece disposiciones creadas para
garantizar que los contenidos publicitarios compartidos a través de los distintos
medios de comunicacion se desarrollen bajo principios de honestidad y
responsabilidad. El reglamento general sostiene que "se prohibe la publicidad
engafosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia infantil, de
cigarrillos, sustancias sujetas a fiscalizacion y todo tipo de sistema de apuestas o0
predicciones deportivas" (Reglamento General a la Ley Orgénica de Comunicacion,
art. 56, 2019).

Esta disposicion es relevante ya que las marcas que apelan a la nostalgia en su
comunicacion publicitaria deben asegurarse de que las narrativas evocadoras del
pasado no distorsionen la percepcion real del producto ofrecido actualmente.
Cdédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacion

El Cddigo Orgéanico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad
e Innovacion regula el registro y la proteccion de los signos distintivos, entre ellos las

marcas, nombres comerciales y lemas comerciales. Esta normativa resulta pertinente
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dado que esta estrategia frecuentemente implica la reactivacion o revitalizacion de
marcas antiguas, lo cual requiere claridad legal sobre el uso de signos distintivos.

El articulo 364 de este Codigo establece que "el derecho al uso exclusivo de
una marca se adquirird por su registro ante la autoridad nacional competente en
materia de derechos intelectuales" (Codigo Organico de la Economia Social de los
Conocimientos, Creatividad e Innovacion, art. 364, 2016).

Esta disposicion es relevante para las empresas que buscan revivir marcas del
pasado ya que deben verificar la vigencia del registro de dichos signos distintivos ante
el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) antes de volver a
introducirlos comercialmente.

Ley Orgéanica de Proteccién de Datos Personales

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales fue promulgada en
Ecuador el 26 de mayo de 2021 (Registro Oficial Suplemento No. 459), con el objetivo
de garantizar el ejercicio del derecho a la proteccion de datos personales,
entendiendo que el titular de esos datos debe tener control sobre su acceso, uso y
tratamiento.

Esta normativa resulta relevante para la presente investigacion a razon de que
involucra la recoleccion de datos de consumidores a través de encuestas las cuales
requieren el consentimiento informado de los participantes para el uso de su

informacion personal (Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021).
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Capitulo 2 Metodologia de Investigacién

Objetivos de investigacion

e Identificar las principales estrategias de marketing de nostalgia utilizadas por
las marcas de productos de consumo masivo y su presencia en el mercado
de Guayaquil.

e Determinar los factores asociados al marketing de nostalgia que generan una
respuesta favorable en los consumidores, considerando aspectos como los
recuerdos, las emociones y la conexion con experiencias del pasado.

e |dentificar los factores del comportamiento de compra que pueden verse
influenciados por las estrategias de marketing de nostalgia, tales como la
intencion de compra, la preferencia de marca y la predisposicion a

recomendar o adquirir nuevamente un producto.

Disefio investigativo
Tipo de investigacion

La presente investigacion sera de tipo exploratoria y descriptiva, debido a que
busca analizar la influencia de las estrategias de marketing de nostalgia en el
comportamiento de compra de productos de consumo masivo en la ciudad de
Guayaquil.

De acuerdo con Ramos-Galarza (2020), la investigacion exploratoria permite
realizar un acercamiento inicial a un fenémeno de estudio, especialmente cuando se
busca examinar sus caracteristicas e identificar los principales elementos
relacionados con el problema de investigacion. En este sentido, el enfoque
exploratorio permitira conocer las percepciones de los consumidores guayaquilefios
respecto al uso de elementos nostalgicos empleados por las marcas de productos de
consumo masivo, asi como identificar aquellos factores que pueden generar una
conexion emocional con los consumidores.

Por otra parte, Guevara Alban, Verdesoto Arguello y Castro Molina (2020)
sefialan que la investigacion descriptiva tiene como finalidad caracterizar los
elementos fundamentales de una realidad o fenémeno de estudio. Bajo este enfoque,
la investigacion permitird describir las caracteristicas de los consumidores, su

exposicidn a estrategias de marketing de nostalgia y las respuestas asociadas con su
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comportamiento de compra, considerando aspectos como la intencién de compra,
preferencias de marca, decision de compra y predisposicion a adquirir nuevamente
determinados productos.

La investigacion tendra un enfoque mixto, debido a que se emplearan técnicas
de recoleccién de informacion tanto cuantitativas como cualitativas. Desde el enfoque
cuantitativo, se aplicardn encuestas estructuradas a consumidores de productos de
consumo masivo en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores, con el propdsito de
recopilar informacion medible sobre sus percepciones y comportamiento de compra
frente a las estrategias de marketing de nostalgia. Por otra parte, desde el enfoque
cualitativo, se realizardn entrevistas que permitiran profundizar en las opiniones,
experiencias y percepciones de los participantes respecto al uso de elementos
nostalgicos en las estrategias de marketing.

Fuentes de informacion
Fuentes primarias

Las fuentes primarias de la presente investigacion estaran constituidas por la
informacion obtenida directamente de los consumidores de productos de consumo
masivo en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores. Para la recopilacion de estos
datos se emplearan dos técnicas de investigacion, encuestas estructuradas y
entrevistas.

Las encuestas permitiran recopilar informacién cuantitativa relacionada con las
percepciones de los consumidores frente a las estrategias de marketing de nostalgia
y su comportamiento de compra. A través de este instrumento se obtendran datos
sobre aspectos como la exposicion a estrategias de nostalgia, la conexién emocional
con las marcas, los recuerdos asociados a productos y la intencion y decision de
compra.

Por otra parte, las entrevistas permitiran obtener informacion cualitativa y
profundizar en las opiniones, experiencias y percepciones de los participantes
respecto al uso de elementos nostalgicos en las estrategias de marketing. Esta
técnica permitira complementar los resultados obtenidos mediante las encuestas y
comprender con mayor profundidad las razones por las cuales determinados

estimulos nostalgicos pueden generar una respuesta favorable en los consumidores.
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Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias estaran conformadas por libros, articulos cientificos,
tesis, informes institucionales, publicaciones académicas y documentos
especializados relacionados con el marketing de nostalgia, el comportamiento del
consumidor, el comportamiento de compra y los productos de consumo masivo.

Estas fuentes seran utilizadas para sustentar los conceptos y fundamentos
tedricos de la investigacion, asi como para identificar antecedentes y aportes de
estudios previos relacionados con las variables analizadas. La revision de estas
fuentes permitird establecer una base teérica y metodoldgica que sirva de apoyo para
la interpretacion de los resultados obtenidos mediante las fuentes primarias.

Tipos de datos

La presente investigacion utiliza datos cuantitativos y cualitativos, debido a que
se emplea un enfoque mixto. Hernandez y Mendoza (2023) sefialan que los métodos
mixtos implican la recoleccion y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
su integracién para obtener una comprension mas amplia del fendmeno estudiado.
En funcién de las caracteristicas de la investigacion, se recopilaron ambos tipos de
datos mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas.

Datos cuantitativos

Los datos cuantitativos seran obtenidos mediante la aplicacion de encuestas
estructuradas a los consumidores de productos de consumo masivo en la ciudad de
Guayaquil. Estos datos estaran relacionados con la percepcion de los consumidores
frente a las estrategias de marketing de nostalgia y con diferentes aspectos de su
comportamiento de compra.

La informacion obtenida mediante las encuestas sera expresada en valores
numeéricos y permitird realizar un analisis estadistico de las respuestas de los
participantes. De esta manera, se podran identificar tendencias y patrones
relacionados con la exposicion a estrategias de marketing de nostalgia, la conexion
emocional con determinados productos o marcas y su posible influencia en aspectos
como la intencion, preferencia y decision de compra.

Datos cualitativos

Los datos cualitativos seran obtenidos mediante entrevistas dirigidas a

participantes seleccionados de acuerdo con los criterios establecidos para la
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investigacion. A través de estas entrevistas se buscara profundizar en las
experiencias, opiniones y percepciones de los participantes respecto a las estrategias
de marketing de nostalgia.

La informacion cualitativa permitira conocer con mayor profundidad los
recuerdos, emociones Yy asociaciones que los consumidores relacionan con
determinados productos y marcas, asi como comprender las razones que pueden
influir en su comportamiento de compra. Estos datos complementan la informacién
obtenida mediante las encuestas y contribuirdn a una interpretacion mas amplia de

los resultados de la investigacion.

Herramientas Investigativas
Herramientas cuantitativas

Para la recoleccion de datos cuantitativos se utilizara una encuesta
estructurada, dirigida a consumidores de productos de consumo masivo de la ciudad
de Guayaquil. El cuestionario estara conformado principalmente por preguntas
cerradas, disefiadas para obtener informacion relacionada con las estrategias de
marketing de nostalgia y su influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores.

La encuesta permitira recopilar informacién sobre aspectos como la exposicion
de los consumidores a estrategias de marketing de nostalgia, los elementos que
generan recuerdos o conexion emocional con determinadas marcas y productos, asi
como diferentes aspectos relacionados con su comportamiento de compra. Los datos
obtenidos seran organizados y posteriormente analizados mediante procedimientos
estadisticos para identificar tendencias y patrones en las respuestas de los
participantes.

Herramientas cualitativas

Para la obtencién de datos cualitativos se utilizara una guia de entrevistas
semiestructurada, dirigida a expertos relacionados con el area de marketing y el
comportamiento del consumidor. Las preguntas estaran orientadas a obtener
informacion especializada sobre el uso de estrategias de marketing de nostalgia y su

posible influencia en el comportamiento de compra de los consumidores.
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Las entrevistas permitiran profundizar en la perspectiva de los expertos
respecto a la utilizacion de elementos como recuerdos, emociones, experiencias del
pasado y vinculos con determinadas marcas o productos dentro de las estrategias de
marketing. Asi mismo, permitirAn conocer su opinion profesional sobre los factores
gue pueden generar una respuesta favorable por parte de los consumidores y
contribuir a la decisién de compra.

La informacién obtenida mediante las entrevistas permitira complementar los
resultados cuantitativos de las encuestas, aportando una perspectiva especializada

que contribuya a la interpretacion de los hallazgos relacionados con el
marketing de nostalgia y el comportamiento de compra de productos de consumo
masivo en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores.

Target de aplicacion

El target de aplicacién de la presente investigacion estara conformado por
hombres y mujeres mayores de 18 afos residentes en la ciudad de Guayaquil y sus
alrededores, que sean consumidores de productos de consumo masivo. Este
segmento sera seleccionado debido a que los consumidores mayores de edad
pueden proporcionar informacion sobre sus habitos, preferencias y experiencias de
compra, asi como sobre la manera en que determinados recuerdos, emociones y
experiencias del pasado pueden relacionarse con su percepcion de las marcas y
productos de consumo masivo.

Definicion de la poblacién

La poblacién que se ha considerado para la presente investigacién son

hombres y mujeres desde 18 afios, residentes en el cantén Guayaquil.

Célculo del tamafio de poblacion

Tabla 4

Célculo del tamafio de la poblacién

Poblacion Cifra
Poblacién total del canton Guayaquil 2,746,403
Niflas y nifios de 0 a 4 afos 203,878
Nifias y nifios de 5 a 11 afios 324,974
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Poblacion Cifra

Adolescentes de 12 a 17 afios 298,590
Subtotal poblaciéon menor de 18 afios 827,442
Poblacién adulta (18 afios y mas) 1,918,961
Poblacién adulta con acceso a internet (70.1%) 1,345,192

Nota. Adaptado de Guayaquil-Contexto Demogréfico-Caracteristicas
sociodemograficas por Gobiernos Locales por la Infancia, 2022, con datos del VIII
Censo de Poblacion y VIl de Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC); y de Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC), julio 2022, por el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

En la Tabla 4 se puede observar que la poblacion del estudio esta constituida
por los habitantes del cantdon Guayaquil, cuya poblacién total asciende a 2,746,403
personas segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2022 del INEC. A partir de este
universo, se resto la poblacién infantil y adolescente (nifias, nifios y adolescentes de
0 a 17 afos), que en conjunto suma 827,442 personas, equivalentes al 30.1% de la
poblacion total del canton. De esta operacion se obtiene una poblacion adulta de
1,918,961 personas, es decir, un 69.9% del total.

Finalmente, considerando que a julio de 2022 el 70.1% de los hogares del area
urbana del Ecuador contaba con acceso a internet (Instituto Nacional de Estadistica
y Censos [INEC], 2022), y dado que Guayaquil es un cantdn enteramente urbano, se
aplico este porcentaje como referencia para la poblacién adulta general, obteniendo
una poblacién final estimada de 1,345,192 personas. Este universo resulta lo
suficientemente amplio para garantizar la validez del proceso de seleccion de la
muestra en funcion de los objetivos de esta investigacion.

Definicion de la muestra

Debido a que la poblacion de estudio es considerablemente amplia, se aplicé
la férmula de tamafio de muestra para poblacion infinita, ya que la variacién entre el
célculo finito e infinito resulta minima, garantizando un nivel de confianza del 95% y
un margen de error del 5%.

Se determina el tamafio de la muestra de acuerdo con la siguiente formula:

n=(22xpxq)/e?
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Tabla 5

Célculo del tamafio de la muestra de la poblacion infinita

Parametro Simbolo Valor
Nivel de confianza (95%) Z 1.96
Probabilidad de éxito p 0.5
Probabilidad de fracaso q 0.5
Margen de error e 0.05

Entonces, el tamafio de muestra es:

n=(1.962 x 0.5 x 0.5) / 0.052 = (3.8416 x 0.25) / 0.0025 = 0.9604 / 0.0025 =
384.16

Donde se obtiene como resultado un tamafio de muestra minimo de 384
encuestas.
Tipo de muestreo utilizado

Para garantizar que la muestra del estudio refleje adecuadamente al publico
objetivo, se aplico un muestreo no probabilistico por conveniencia, distribuido a través
de medios digitales mediante la herramienta Google Forms, con preguntas filtro que
permitieron direccionar a los encuestados hacia el bloque de preguntas especificas
sobre publicidad nostélgica (269 respuestas) solo en los casos en que los
participantes indicaron haber notado este tipo de mensajes publicitarios previamente.

Perfil de aplicacion (parainv. Cualitativa)

Tabla 6

Descripcion del perfil de los entrevistados

Entrevisado Preparacion Empresa Cargo actual Tiempo de
profesional donde experiencia
labora
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Agustin Licenciado en Paradais Founder & 17 afos
Febres- comunicacion Creative
Cordero publicitaria chairman
Paola Landeta Master en Omnicom Directora de 15 afios
Cevallos Marketing y Media — estrategia

Gestién Ecuador

Comercial -

MBA - Master

en

Neuromarketing.

Licenciada en

Ciencias de la

Comunicacion 'y

Cultural  Social.

Periodista

profesional con

mencion en

produccion para

medios.
Miguel Angel Licenciado en Omnicom Gerente Mas de 15
Echeverria comunicacion Media — General afos

publicitaria Ecuador

Formato de cuestionario, Guia de preguntas y proceso de mystery shopper u

observacion directa
Guia de preguntas encuesta
¢, Qué edad tiene usted?

e 18-24 ainos

e 25-34 afios

e 35-44 afios

e 45-55 afos

e 56 afios o mas

¢,Cuél es su género?
e Femenino
e Masculino

e Prefiero no decirlo

¢,Con qué frecuencia adquiere productos de consumo masivo?

Productos de consumo masivo: Articulos de uso cotidiano tales como son las

comidas, bebidas, articulos de aseo, articulos de higiene personal, etc.
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e Diariamente
e Semanalmente
e Quincenalmente

e Mensualmente

¢Ha notado usted mensajes publicitarios que hagan uso de nostalgia?
Nostalgia: Sensacién de afiorar por lo que solia ser. Empleado como
referencias al pasado, experiencias previamente vividas, o arecuerdos de
otras etapas de la vida, como la nifiez

o Sj

e No

e Talvez

Sobre las campairias publicitarias
¢, Con qué frecuencia ha notado la presencia de publicidad nostéalgica?
Casi nunca
o 1

°
a b~ W N

Con mucha frecuencia
¢, Qué tan interesante encuentra usted la publicidad nostalgica?
e Muy interesante
e Interesante
e Neutral
e Poco interesante

e No despierta interés

¢, Qué tanto le llama a usted la atencion la publicidad convencional?
No capta mi atencion
o 1
o 2
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Capta mucho mi atencién
¢ Qué tanto le llama a usted la atencion la publicidad que usa elementos
nostalgicos?

No capta mi atencion
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Capta mucho mi atencion

¢, Cudles son las emociones que generan en usted las campafias nostélgicas?
Puede escoger mas de una.

e Felicidad

e Comodidad

e Sorpresa

e Gratitud

e Indiferencia

e Sensacion agridulce
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e Fastidio
e Tristeza
e Otro:

¢Harecordado usted alguna experiencia personal gracias a los elementos
nostalgicos en una campafia publicitaria?

o Si

e NoO

e Talvez

¢, Con qué frecuencia nota los siguientes elementos en publicidad nostélgica?
Nostalgia evocada mediante audio
El uso de musica, sonidos, lenguaje, etc. Que busque transportar a tiempos
pasados.
Nunca
o 1

°
a b~ W N

Siempre
Nostalgia evocada mediante estética.
El uso de la presentacion visual, los colores, logotipos, estilos, fotografias,
etc. Que busque transportar a tiempos pasados.
Nunca
o 1

[ )
o M~ WODN

Siempre
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Nostalgia evocada mediante el producto
Relanzamiento de productos discontinuados, disefio de paquete retro, disefio
del producto retro (por ejemplo: un monitor de caja para una computadora,
gue a pesar de tener todas las funcionalidades de un monitor nuevo, tiene un
aspecto antiguo.) etc.
Nunca
o 1

[ )
a A WON

Siempre
Nostalgia que evoca la juventud
Desde la nifiez hasta los 18 afios
Nunca
o 1

°
a b~ W N

Siempre
Nostalgia que evoca tiempo pasado con seres queridos
Con amigos y/o familiares, con la implicacion de que por algun motivo, ya no
hay este mismo nivel de unién.
Nunca
o 1

[ )
o b~ WODN

Siempre
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Nostalgia que evoca memorias romanticas
De cualquier etapa en una relacion romantica, sea durante el noviazgo, la vida
juntos, el matrimonio, etc.
Nunca
o 1

[
a » W N

Siempre
Nostalgia que evoca momentos de felicidad o diversion
Ocasiones como fiestas, reuniones, juegos, deportes, etc.
Nunca
o 1

°
a b~ W N

Siempre
Nostalgia que evoca eventos importantes
Como pueden ser las graduaciones, el matrimonio, la compra de una casa, un
carro, el nacimiento de un hijo, etc.
Nunca
o 1

[
o b~ WN

Siempre
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Sobre el comportamiento del comprador
¢ Considera usted que la nostalgia es un factor en el interés que usted tiene en
un producto?

e Si

e No

e Talvez

¢Es para usted la nostalgia un factor al momento de la compra de un
producto?

e Sj

e No

e Talvez

¢Considera usted que su opinidon sobre una marca, producto o servicio puede
variar dependiendo del nivel de nostalgia que usted pueda tener por el
mismo?

e Si

e No

e Talvez

¢Ha hecho usted la compra de algun producto por las memorias que tiene
asociadas con el mismo?

e Si

e No

e Talvez

¢, Con qué frecuencia adquiere productos que le traen memorias agradables?
e Muy frecuentes
e Frecuentemente

A veces

Rara vez

e Nunca
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¢Recomendaria usted a otras personas un producto al que usted le trae

buenos recuerdos?

Si
No

Tal vez

¢Compraria con mayor probabilidad un producto si la publicidad del mismo le

genera sentimientos de nostalgia?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Completamente en desacuerdo

Al buscar un producto nostélgico, usted busca:

Comprar un producto nuevo con caracteristicas nostalgicas y funcionalidad
moderna (ejemplo: un teléfono de marcacion rotativa inalambrico)

Compraria un producto nuevo con caracteristicas nostalgicas y funcionalidad
clasica (ejemplo: un tocadiscos de vinilo)

Comprar un producto auténtico de segunda mano con caracteristicas
nostalgicas y funcionalidad clasica (ejemplo: una consola Nintendo 64)
Comprar un producto auténtico nuevo y a un precio elevado con caracteristicas
y funcionalidad nostalgicas (ejemplo: un par de zapatos sellados Air Jordan de
1999)

Compraria un producto auténtico con caracteristicas nostalgicas que haya sido
modificado para tener funcionalidad moderna (ejemplo: un vestido clasico de

1940 modificado para tener una falda mas corta)

Al buscar un producto nostéalgico usted preferiria:

Comprar el producto original, aunque no sea nuevo y de segunda mano
Comprar un producto nuevo gque tenga caracteristicas similares aunque los

detalles y la funcionalidad sea diferente
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Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

1. Desde su perspectiva profesional, ¢,cdmo definiria el marketing de nostalgia
y qué importancia considera que tiene actualmente dentro de las estrategias de
publicidad de las marcas de productos de consumo masivo?

2. ¢Qué caracteristicas considera que debe tener una campafa publicitaria
para lograr generar sentimientos de nostalgia en los consumidores?

3. ¢Qué elementos utilizados en la publicidad —como mdasica, sonidos,
imagenes, colores, logotipos, empaques o estilos visuales— considera mas efectivos
para evocar recuerdos del pasado? ¢Por qué?

4. ¢;Considera que las campafias que evocan experiencias de la nifiez,
momentos de juventud o recuerdos compartidos con familiares y amigos pueden
generar una conexion emocional mas fuerte con el consumidor? ¢ Por qué?

5. ¢ Qué tipo de emociones considera que puede generar una campafia basada
en la nostalgia y como pueden estas emociones influir en la percepcion que tiene el
consumidor sobre una marca o producto?

6. Desde su experiencia, ¢ de qué manera la nostalgia puede influir en el interés
inicial que una persona desarrolla hacia un producto de consumo masivo?

7. ¢ Considera que los recuerdos positivos asociados a una marca o producto
pueden influir en la decision final de compra? ¢ Podria explicar como se produce esta
influencia?

8. ¢En qué medida considera que una estrategia de marketing de nostalgia
puede modificar la opinion o percepcidén que un consumidor tiene sobre una marca o
producto que ya conoce?

9. ¢Considera que un consumidor tendria mayor disposiciébn a comprar un
producto cuando su publicidad logra despertar recuerdos o sentimientos positivos del
pasado? ¢ Qué factores podrian hacer que esta estrategia sea efectiva o no?

10. En términos generales, ¢qué tan efectiva considera que puede ser la
utilizacién del marketing de nostalgia para influir en el comportamiento de compra de
productos de consumo masivo en Guayaquil? ¢Qué recomendaciones daria a las

marcas que desean utilizar esta estrategia?

57



Capitulo 3 Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Descriptivos

En el presente apartado se exponen los resultados descriptivos obtenidos a
partir de la encuesta aplicada a nuestro publico objetivo. A continuacién, se presentan
y analizan los datos recopilados con el proposito de describir las percepciones y
comportamientos de los consumidores en relacién con el marketing de nostalgia y su

influencia en el comportamiento de compra.

Resultados Cuantitativos

Figural
Rango de edad

¢:Qué edad tiene usted?
384 responses

@ 18-24 afios

@ 25-34 afios
35-44 arios

@ 45-55 afios

@ 56 afios o mas.

Los resultados muestran que la mayor concentracion de encuestados se ubica
en el rango de 25 a 34 afos, representando el 41.1% del total de respuestas, lo que
indica una fuerte participacion de adultos jévenes en la encuesta.

En segundo lugar se encuentra el grupo de 56 afios 0 mas, con un 23.2%,
seguido por el rango de 18 a 24 afios con un 15.6%. El grupo de 45 a 55 afos
representa un 9.6%, mientras que el rango de 35 a 44 afios completa el porcentaje
restante, cercano al 10.4%

En general, la muestra esta compuesta principalmente por millennials y adultos
de mediana edad, lo que resulta relevante ya que estos grupos suelen tener mayor

exposicion a productos y campafas con carga nostalgica.
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Figura 2

Género de los encuestados

¢Cual es su género?
384 responses

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Los resultados muestran una participaciéon ligeramente mayor del género
masculino, que representa el 52.3% del total de encuestados, frente al 43.2% del
género femenino. La opcién "prefiero no decirlo" concentra el porcentaje restante, de
aproximadamente 4.4%.

Esta distribucion sugiere una muestra relativamente equilibrada entre ambos
géneros, lo que permite que los resultados no estén sesgados hacia una perspectiva
de género en particular.

Figura 3

Frecuencia de adquisicion de productos de consumo masivo

¢Con qué frecuencia adquiere productos de consumo masivo?
384 responses

@ Diariamente
@ Semanalmente

EEZATE @ Quincenalmente
o Mensualmente
4

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados adquiere
productos de consumo masivo semanalmente, representando el 50.8% de las

respuestas. En segundo lugar se encuentra la frecuencia diaria, con un 24%, seguida
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de la quincenal con un 16.4%. La frecuencia mensual es la Ultima con apenas un
8.9%.

En general, estos datos evidencian que el consumo masivo entre los
encuestados es alto, lo que resulta relevante para entender con qué frecuencia estos

consumidores estan expuestos a estrategias publicitarias.

Figura 4

Percepcion de mensajes publicitarios con uso de nostalgia

¢Ha notado usted mensajes publicitarios que hagan uso de nostalgia?
384 responses

@ si
® No

Tal vez

Los resultados muestran que mas de la mitad de los encuestados, el 53.1%,
ha notado mensajes publicitarios que hacen uso de la nostalgia. Un 29.9% respondio
gue no lo ha notado, mientras que el 16.9% restante sefial6 "tal vez". Esto indica que
la publicidad nostalgica tiene una presencia notable para la mayoria de los
consumidores encuestados, lo que respalda la pertinencia de estudiar el marketing
de nostalgia como estrategia activa en el mercado actual.

Figura 5

Frecuencia con la que se ha notado publicidad nostalgica

:Con qué frecuencia ha notado la presencia de publicidad nostalgica?
269 responses

150

120 (44.6%)

100

66 (24.5%)

50 60 (22.3%)

11 (4.1%) 12 (4.5%)
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En una escala del 1 (muy poco frecuente) al 5 (muy frecuente), aplicada
Unicamente a quienes respondieron "si" o "tal vez" en la pregunta anterior (269
respuestas), los resultados muestran que la mayoria se concentra en el punto medio
de la escala: un 44.6% calificé la frecuencia con un 3, seguido de un 24.5% que la
califico con un 2. Los extremos de la escala son de menor frecuencia, con un 4.1%
en el nivel 1 y un 4.5% en el nivel 5. Esto sugiere que, si bien la publicidad nostélgica

es perceptible, su frecuencia percibida es mas moderada que constante.

Figura 6
Nivel de interés en la publicidad nostalgica

¢Qué tan interesante encuentra usted la publicidad nostalgica?

269 responses

@ Muy interesante
@ Interesante

Neutral
@ Poco interesante
a1 @ No despierta interés

Los resultados muestran que el 43.5% de los encuestados encuentra la
publicidad nostélgica "interesante”, y un 19.3% adicional la califica como "muy
interesante”, sumando asi un 62.8% con un nivel de interés.

Un 28.6% se mantiene en una postura neutral, mientras que las categorias
"poco interesante” con 6.3% y "no despierta interés" con 2.2% representan en
conjunto una porcién pequefia de la muestra. En general, estos datos confirman que
la publicidad con elementos nostéalgicos generan una recepcién en su mayoria

favorable entre los encuestados.
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Figura 7

Nivel de atencion generado por la publicidad convencional

¢Qué tanto le llama a usted la atencién la publicidad convencional?
269 responses

60

49 (18.2%
( %) 46 (17.1%) 46 (17.1%)

40 34 (12.6%)

31 (11.5%) 28 (10.4%)

20

9(3.3%) 9(3.3%)

En una escala del 1 al 10, los resultados muestran una distribucién variada,
con mayor concentracion entre los niveles 3, 4 y 5 (18.2%, 17.1% y 17.1%
respectivamente), lo que indica una atencion moderada hacia la publicidad
convencional. Los niveles altos de la escala (9 y 10) registran apenas un 3.3% cada
uno, mientras que los niveles bajos (1 y 2) también son minoritarios. Esto sugiere que
la publicidad convencional genera un nivel de atencion intermedio, sin picos de

entusiasmo ni de rechazo.

Figura 8

Nivel de atencion generado por la publicidad con elementos nostélgicos

¢Qué tanto le llama a usted la atencién la publicidad que usa elementos nostélgicos?
269 responses

80
63 (23.4%)
60

40 (14.9%)

40 34 (12.6%)

31(11.5%) 29 (10.8%)

20

9 (3.3%) 20

(7.4%)

20

6 (2.2%) 74%)

A diferencia de la publicidad convencional, los resultados muestran una clara

concentracion hacia los niveles altos de la escala: el nivel 8 obtuvo el mayor
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porcentaje con un 23.4%, seguido del nivel 6 con un 14.9% vy el nivel 7 con un 11.5%.
Los niveles 9 y 10 suman en conjunto un 23.4% adicional. Los niveles bajos de la
escala (1 y 2) son practicamente insignificantes, con un 2.2% y un 3.3%
respectivamente. Esta comparacion entre las figuras 7 y 8 evidencia que la publicidad
con elementos nostalgicos capta significativamente mas atencién que la publicidad

convencional entre los encuestados.

Figura 9
Emociones generadas por las campafias nostélgicas

;Cudles son las emociones que generan en usted las campafias nostalgicas?
269 responses

Felicidad
Comodidad
Sorpresa
Gratitud

Indiferencia

149 (55.4%)
67 (24.9%)

100 (37.2%)
99 (36.8%)

18 (6.7%)
Sensacion agridulce 48 (17.8%)
Fastidio 10 (3.7%)

Tristeza 61 (22.7%)

Nostalgia 5(1.9%)
3(1.1%)

0 50 100 150

Aforanza

Los resultados muestran que la felicidad es la emocién predominante,
mencionada por el 55.4% de los encuestados, seguida por la sorpresa (37.2%) y la
gratitud (36.8%). La comodidad fue sefialada por el 24.9%, mientras que la tristeza,
aungque en menor proporcion, fue mencionada por el 22.7% de los encuestados, lo
gue indica que la nostalgia también puede evocar emociones mixtas, La sensacion
agridulce fue sefialada en un 18.8%. Las emociones negativas puras, como la
indiferencia (6.7%) y el fastidio (3.7%), tuvieron una participacion baja. Cabe destacar
gue las categorias "nostalgia” y "afioranza” como respuestas explicitas obtuvieron
una participacion minima (1.9% y 1.1% respectivamente), lo que sugiere que los
encuestados tienden a describir el efecto de la publicidad nostalgica mas en términos

de emociones concretos.
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Figura 10

Recuerdo de experiencias personales evocadas por elementos nostalgicos

¢Ha recordado usted alguna experiencia personal gracias a los elementos nostalgicos en una
campaiia publicitaria?
269 responses

®si
® No

Tal vez

Los resultados muestran que el 65.1% de los encuestados ha recordado
alguna experiencia personal gracias a elementos nostalgicos presentes en una
campafa publicitaria, mientras que un 21.2% respondio "tal vez" y solo un 13.8%
indicé que no. Esto confirma que la publicidad nostalgica cumple efectivamente su
funcion en la mayoria de los casos, activando recuerdos personales concretos en mas

de la mitad de la muestra.

Figura 11

Nostalgia evocada mediante audio

Nostalgia evocada mediante audio.
269 responses

100

91 (33.8%)

75
74 (27.5%)

69 (25.7%)

50

25 26 (9.7%)

En una escala del 1 al 5, los resultados muestran que la mayoria de los

encuestados califica con niveles altos la capacidad del audio para evocar nostalgia:
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un 33.8% selecciono el nivel 4 y un 27.5% el nivel 5, sumando en conjunto un 61.3%
en la mitad superior de la escala. Los niveles bajos (1 y 2) representan apenas un
3.3% y un 9.7% respectivamente. Esto indica que los elementos sonoros son

percibidos como elementos particularmente efectivos de la nostalgia.

Figura 12

Nostalgia evocada mediante el producto

Nostalgia evocada mediante el producto.
269 responses

100

89 (33.1%) 86 (32%)

75

50 57 (21.2%)

25 31 (11.5%)
6 (2.2%)

De manera similar, los resultados muestran que la nostalgia evocada a través
del producto en si concentra sus respuestas en los niveles intermedios y altos de la
escala: un 33.1% en el nivel 3, un 32% en el nivel 4 y un 21.2% en el nivel 5. Los
niveles bajos son minoritarios, con un 2.2% en el nivel 1. En comparacién con el audio
(Figura 11), el producto genera una respuesta ligeramente menos extrema, aunque

igualmente positiva.
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Figura 13

Nostalgia que evoca la juventud

Nostalgia que evoca la juventud.
269 responses

100

97 (36.1%)

75
72 (26.8%)

66 (24.5%)
50

o
25 34 (12.6%)

0 (0%)

1

Los resultados muestran que ningun encuestado califico este item con el nivel
mas bajo de la escala, lo que indica que la evocacion de la juventud a través de la
nostalgia es percibida, en mayor o menor grado, por la totalidad de la muestra. La
mayoria se concentra en los niveles 4 y 5, con un 36.1% y un 26.8% respectivamente,

sumando un 62.9% en la mitad superior de la escala.

Figura 14

Nostalgia que evoca tiempo pasado con seres queridos
Nostalgia que evoca tiempo pasado con seres queridos.
269 responses

100

97 (36.1%)

83 (30.9%)
75
75 (27.9%)

50

25

0 (0%) 14 (5.2%)

1

Al igual que en la figura anterior, los resultados muestran una ausencia total de
respuestas en el nivel 1 (0%), y una fuerte concentracion en los niveles superiores:
un 36.1% en el nivel 4 y un 30.9% en el nivel 5, sumando un 67% en la mitad alta de

la escala. Este es, junto con la evocacion de la juventud, uno de los factores
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nostalgicos mejor valorados por los encuestados, lo que sugiere que los vinculos

afectivos y familiares son un componente central de la experiencia nostalgica.

Figura 15
Nostalgia que evoca memorias romanticas
Nostalgia que evoca memorias romanticas.
269 responses
100

75 83 (30.9%)

66 (24.5%) 63 (23.4%)

50
46 (17.1%)

25

11 (4.1%)

Los resultados muestran una distribucion mas variada que en las figuras
anteriores: el nivel 3 concentra la mayor proporcion de respuestas con un 30.9%,
seguido del nivel 4 con un 24.5% y el nivel 5 con un 23.4%. El nivel 1 alcanza un
4.1%, el porcentaje mas alto registrado entre los niveles mas bajos entre los distintos
tipos de nostalgia evaluados. Esto indica que, si bien las memorias romanticas
también evocan nostalgia, su efecto es percibido de manera menos uniforme y algo
menos intensa que la evocada por la juventud o los seres queridos.4
Figura 16

Nostalgia que evoca momentos de felicidad o diversion

Nostalgia que evoca momentos de felicidad o diversion.
269 responses

150

100 109 (40.5%)

74 (27.5%)
50 57 (21.2%)

3(1 .‘1%) 26 (9.7%)

1 2 3 4 5
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Los resultados muestran la concentracion mas marcada hacia el extremo
superior de la escala de todos los disparadores evaluados: un 40.5% de los
encuestados calificd este item con el nivel 5, y un 27.5% adicional con el nivel 4,
sumando un 68% en la mitad alta de la escala. El nivel 1 es practicamente inexistente,
con apenas un 1.1%. Esto posiciona a los momentos de felicidad o diversion como el

detonante de nostalgia mas potente entre todos los evaluados en la encuesta.

Figura 17

Nostalgia que evoca eventos importantes

Nostalgia que evoca eventos importantes.
269 responses

100

75 83 (30.9%)
69 (25.7%)

77 (28.6%)

50

25 34 (12.6%)

6 (2.2%)

Los resultados muestran una tendencia similar, con un 30.9% de los
encuestados calificando este item con el nivel 5y un 28.6% con el nivel 4, sumando
un 59.5% en la mitad superior de la escala. El nivel 1 representa apenas un 2.2%. En
conjunto con la figura anterior, estos resultados confirman que los recuerdos
vinculados a eventos importantes son percibidos como fuertemente evocadores de

nostalgia.
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Figura 18

La nostalgia como factor de interés en un producto

¢Considera usted que la nostalgia es un factor en el interés que usted tiene en un producto?

384 responses

@®si
® No

Tal vez

Los resultados muestran que el 48.4% de los encuestados considera que la
nostalgia si es un factor en el interés que despierta un producto, mientras que un
30.7% respondio "tal vez" y solo un 20.8% indicé que no. Esto reafirma que, para casi
la mitad de la muestra, la nostalgia opera de manera consciente como un elemento

gue capta el interés inicial del consumidor hacia un producto.

Figura 19
La nostalgia como factor en la decision de compra

¢Es para usted la nostalgia un factor al momento de la compra de un producto?

384 responses

® si
@® No

Tal vez

29.9%

A diferencia de la figura anterior los resultados sobre la decision de compra
muestran una respuesta menos entusiasta: el 41.7% de los encuestados respondio
"tal vez", el 29.9% indic6 que no, y solo el 28.4% afirmd que si. Esta diferencia entre
el interés (Figura 18) y la decisién de compra (Figura 19) sugiere que, si bien la

nostalgia capta la atencién y el interés del consumidor de manera relativamente
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directa, su influencia sobre la decision final de compra es menos determinante y

estd mediada por otros factores.

Figura 20

Variabilidad de la opinidon sobre una marca segun el nivel de nostalgia

:Considera usted que su opinién sobre una marca, producto o servicio puede variar dependiendo

del nivel de nostalgia que usted pueda tener por el mismo?
384 responses

® si
® No

Tal vez

Los resultados muestran que el 46.4% de los encuestados considera que su
opinion sobre una marca, producto o servicio puede variar dependiendo del nivel de
nostalgia que siente hacia él mismo, mientras que un 28.4% respondio "tal vez" y un
25.3% indico que no. Esto confirma que, para una parte significativa de la muestra, la
nostalgia actia como modulador de la percepcion de marca, mas alla de sus atributos

funcionales.

Figura 21

Compra de productos por las memorias asociadas

¢Ha hecho usted la compra de alguin producto por las memorias que tiene asociadas con el mismo?

384 responses

®si
® No

Tal vez

Los resultados muestran que el 63.5% de los encuestados ha comprado algun

producto motivado por las memorias que tiene asociadas con él. Un 20.1% respondio
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“tal vez" y solo un 16.4% indic6 que no. Esta diferencia sugiere que, aunque los
consumidores no siempre reconocen a la nostalgia como un factor decisivo, si
identifican con mayor claridad experiencias concretas de compra motivadas por

recuerdos especificos.

Figura 22

Frecuencia de adquisicion de productos que traen memorias agradables

¢Con que frecuencia adquiere productos que le traen memorias agradables?
384 responses

@ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente
A veces
@ Rara vez
@ Nunca

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados adquiere este tipo
de productos "a veces", representando el 50% de las respuestas, seguido de
"frecuentemente” con un 20.8% y "rara vez" con un 21.6%. Las categorias "muy
frecuentemente” y "nunca" representan en conjunto el porcentaje adicional. En
general, estos datos indican que la compra de productos nostalgicos es una practica

ocasional mas que habitual para la mayoria de los encuestados.

Figura 23

Recomendacion de productos que traen buenos recuerdos

:.Recomendaria usted a otras personas un producto al que a usted le trae buenos recuerdos?
384 responses

®Ssi
@® No

Tal vez
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Los resultados muestran que el 74% de los encuestados recomendaria a otras
personas un producto que le trae buenos recuerdos, mientras que un 19.3%
respondi6 "tal vez" y solo una porcién marginal 6.8%, indicé que no. Este es uno de
los porcentajes de acuerdo mas altos registrados en toda la encuesta, lo que sugiere
que el vinculo emocional positivo generado por la nostalgia se traduce facilmente en

un comportamiento de recomendacion boca a boca.

Figura 24

Probabilidad de compra ante publicidad que genera nostalgia

¢Compraria con mayor probabilidad un producto si la publicidad del mismo le genera sentimientos

de nostalgia?
384 responses

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Completamente desacuerdo

Los resultados muestran que el 45.6% de los encuestados esta "de acuerdo”
en que compraria con mayor probabilidad un producto si su publicidad le genera
sentimientos de nostalgia, y un 12% adicional est4 "totalmente de acuerdo”, sumando
un 57.6% con una postura favorable. Un 37.2% se mantiene neutral ("ni de acuerdo
ni en desacuerdo™), mientras que las categorias de desacuerdo representan un 0.8%,
una porcion minima de la muestra. Esto reafirma que aunque una minoria reconoce
la nostalgia como un factor determinante en abstracto, mas de la mitad de los
encuestados admite que la publicidad nostalgica incrementa concretamente su

probabilidad de compra.
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Figura 25

Preferencia de compra al buscar un producto nostalgico

Al buscar un producto nostalgico, usted busca:
384 responses

@ Comprar un producto nuevo con
caracteristicas nostalgicas y funcionali...

@ Comprar un producto nuevo con
caracteristicas nostalgicas y funcionali...
Comprar un producto auténtico de
segunda mano con caracteristicas no...

@ Comprar un producto auténtico nuevo y
a un precio elevado con caracteristica...

@ Comprar un producto auténtico con ca...
@ Comprar un producto autentico nuevo...

Los resultados muestran una distribucion relativamente equilibrada entre las
distintas alternativas de compra evaluadas: un 28.4% de los encuestados preferiria
comprar un producto nuevo con caracteristicas nostalgicas y funcionalidad
actualizada, un 25.3% se inclind por una variante similar, un 18.8% optaria por un
producto auténtico con caracteristicas originales, un 17.2% preferiria un producto
auténtico de segunda mano, y un 10.2% elegiria un producto auténtico nuevo a un

precio elevado.

Figura 26

Preferencia entre producto original o nuevo con caracteristicas similares

Al buscar un producto nostalgico usted preferiria:
384 responses

@ Comprar el producto original aunque no
sea nuevo y sea de segunda mano.

@ Comprar un producto nuevo que tenga
caracteristicas similares aunque los
detalles y la funcionalidad sea diferente.

Finalmente, los resultados muestran una divisién casi perfecta entre ambas

opciones: el 50.8% de los encuestados preferiria comprar un producto nuevo con
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caracteristicas similares, aunque los detalles y la funcionalidad sean diferentes,
mientras que el 49.2% optaria por el producto original, aunque no sea nuevo y sea de
segunda mano. Esta paridad resulta reveladora, ya que sugiere que, al momento de
decidir, el consumidor guayaquileiio no muestra una preferencia dominante entre la
autenticidad historica del producto y su funcionalidad actualizada, lo que reafirma la
idea de que el marketing de nostalgia efectivo no busca replicar el pasado de forma
literal, sino reinterpretar de manera que resulte funcionalmente relevante para el

presente.

Resultados Cualitativos
Resultados de cada herramienta
Tabla 7

Opiniones de expertos sobre el marketing de nostalgia y su influencia en el
comportamiento de compra

Pregunta Entrevistado 1: Entrevistado 2. Entrevistado 3:
Agustin  Febres- Paola Landeta Miguel Angel
Cordero Cevallos Echeverria

1. (,Cémo define Lo considera un Lo define como una Lo considera una

el marketing de
nostalgiay qué
importancia
tiene

actualmente?

2. ¢Qué
caracteristicas

debe tener una

recurso que puede
incorporarse a la
estrategia de
marca
dependiendo del
objetivo,
destacando su
capacidad para
generar conexion
emocional.

Debe buscar una
conexion

emocional

estrategia que utiliza
referencias del
pasado para activar
recuerdos positivos y
asociarlos con una
marca. Considera
gue permite
diferenciarse

emocionalmente.

Debe ser auténtica,
coherente con la

historia de la marca,

herramienta para
mostrar la
trayectoria y
solvencia de una
marca,
proyectando su
historia hacia el

futuro.

Debe mantener
los principios y
valores sobre los
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campaia para

mediante un buen

especifica y

gue la marca ha

generar guion, contenido, combinar nostalgia construido su
nostalgia? musicalizacion y con una propuesta trayectoria.
produccion. actual.

3.6,Qué Considera Destaca la Considera

elementos gue todos pueden mdasica y los sonidos, que la masica es

publicitarios son funcionar, seguidos por uno de los

mas efectivos destacando empagues, logotipos elementos mas

para evocar principalmente la e imagenes de fuertes 'y

recuerdos? musica. época. menciona el uso
de jingles.

4. ¢sLos Si, porque Si, Si,

recuerdos de apelar a especialmente siempre que

niinez, juventud
o familiares
generan mayor
conexion

emocional?

sentimientos y

emociones genera

conexiones mas

fuertes.

cuando los recuerdos
estan relacionados
con la familia 'y
amigos, pues
generan pertenencia

y vinculos sociales.

estos elementos
se articulen
correctamente
dentro de la

comunicacion.

5. ¢Qué
emociones
puede generar la
nostalgiay
como influyen
en la

percepcion?

Puede generar
diferentes
emociones que

influyen en la

percepcion cuando

estan
correctamente
planteadas y

logran conectar.

Puede generar
calidez, ternura,
alegria, seguridad y
confianza,
emociones que
pueden transferirse a
la percepcion de la

marca.

Puede generar
orgullo, sentido
de pertenencia,
identidad y
nostalgia positiva.

6. ¢, Como
influye la
nostalgia en el

interés inicial

Actla como un
recurso que

permite conectar

con el consumidor.

Funciona como un
estimulo de atenciéon
emocional que puede

despertar curiosidad,

Puede activar
recuerdos
positivos y

experiencias
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hacia un agrado y mayor vividas,
producto? recordacion de despertando
marca. interés hacia el
producto.
7. ¢Los Si. Los recuerdos  Si, porque el vinculo  Si, especialmente
recuerdos positivos generan  emocional puede cuando una
positivos predisposicién actuar como un atajo marca reactiva

pueden influir
en la decision

final de compra?

hacia la compra,
aungque una
percepcion de
producto antiguo o
desactualizado
puede generar el

efecto contrario.

mental y favorecer la
eleccién de una
marca familiar y

segura.

recuerdos
positivos de
consumidores
gue ya tuvieron

contacto con ella.

8. ¢Puede la
nostalgia
modificar la
opinion sobre

una marcaya

Puede hacerlo,
aungue depende
de mdltiples
factores y no

existe una medida

Puede revitalizar y
reposicionar la
imagen de una
marca; sin embargo,

por si sola no

Depende de que
exista una buena
experiencia
previa; una

campafa

conocida? Unica para compensa nostalgica no
determinarlo. experiencias basta para
negativas recientes.  revertir una
percepcion
negativa.
9.¢La Si, considerando Si, porgue las Si. Menciona
publicidad que los factores emociones positivas  como ejemplo
despierta mencionados reducen la marcas que
recuerdos anteriormente. resistencia a la mantienen su
positivos compra y generan esencia mientras
aumenta la familiaridad; debe incorporan
disposiciéon de existir autenticidady  elementos
compra? equilibrio entre modernos.

76



nostalgia y

modernidad.

10. ;Qué tan
efectiva es la

nostalgia para

Puede ser
efectiva, siempre

gue forme parte de

Considera que tiene
un alto potencial en

Guayaquil,

La considera muy
efectiva, pero no

aplicable a

influir en el una estrategia de  especialmente si se cualquier marca.
comportamiento marcay no se utilizan referentes Recomienda
de compra? utilice de manera  culturales auténticos  mantener la
forzada. y se segmenta segln esencia e
la edad. identidad del
publico

guayaquilefio.

Conclusiones de Resultados Cualitativos

El andlisis de las entrevistas a profundidad realizadas a los tres expertos
permite llegar a la conclusion de que el marketing de nostalgia es percibido como un
recurso estratégico capaz de generar conexion emocional entre el consumidor y la
marca, siempre y cuando se utilice de forma auténtica y coherente con la trayectoria
real de la empresa.

La musica y los elementos sonoros aparecen como los recursos mas efectivos
para evocar recuerdos, seguidos de empaques, logotipos e imagenes que remiten a
la estética de otra época. Hubo un consenso, ademas, sobre como los recuerdos
vinculados a la familia y a la nifiez o juventud son los que generan una respuesta
emocional mas profunda en comparacion a otro tipo de recuerdos, lo que se debe a
gue conllevan sentido de pertenencia y de vinculo social que trasciende al producto.

En cuanto a las emociones que despierta la nostalgia, describieron un espectro
mayoritariamente positivo: calidez, ternura, alegria, seguridad, confianza, orgullo e
identidad, antes que tristeza 0 melancolia. Esta coincidencia es relevante porque
sugiere que, desde la perspectiva profesional, la nostalgia funciona como un recurso
emocional constructivo y no como una apelacion al lamento por el pasado.
Adicionalmente, hubo consenso en que la nostalgia actta con claridad sobre el interés

inicial que pueda estar presente hacia un producto. Es decir, toma la funcion de
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estimulo de atencion, lo que despierta curiosidad y facilita la recordacién de marca; al
igual que los recuerdos positivos pueden ser cruciales en la decision final en el
proceso de compra.

Sin embargo, también se enfatizaron los limites de esta estrategia: la nostalgia
no puede revertir una percepcioén negativa previamente construida sobre una marca,
ni compensar una experiencia reciente insatisfactoria; su efectividad depende de que
exista una experiencia previa positiva y de que la campafia se perciba como genuina
y no forzada. Asi mismo, advirtieron que no todas las marcas ni todos los productos
son candidatos adecuados para este tipo de estrategia, y que el éxito depende de
segmentar correctamente al publico y de equilibrar los elementos del pasado con una
propuesta de valor actual.

Tomados en conjunto, estos resultados sostienen que el marketing de
nostalgia puede influir favorablemente en el comportamiento de compra de productos
de consumo masivo en Guayaquil, pero que su efecto no es automatico ni universal:
depende de la autenticidad de la marca, de la correcta identificacién del publico

objetivo y de la capacidad de combinar el pasado con el presente de manera creible.

Interpretacién de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados Cuantitativos y
Cualitativos)
Tabla 8

Representacién de la tabla cruzada rango de edad por nostalgia como factor al
momento de la compra
Nostalgia como factor al momento de la

compra
Edad No Si Tal vez Total
18-24 afios  Recuento 18 16 26 60

% dentro del rango de

edad 30.0% 26.7% 43.3% 100.0%
25-34 afios  Recuento 52 43 63 158

% dentro del rango de

edad 329% 27.2%  39.9% 100.0%
35-44 aflos  Recuento 15 7 18 40

% dentro del rango de

edad 375% 17.5%  45.0% 100.0%
45-55 afios  Recuento 6 9 22 37

% dentro del rango de

edad 16.2% 24.3%  59.5% 100.0%
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56 afios o

mas Recuento 24 34 31 89

% dentro del rango de

edad 27.0% 38.2% 34.8% 100.0%
Total Recuento 115 109 160 384

% del Total 29.9% 28.4% 41.7% 100.0%

Los resultados de la tabla cruzada entre el rango de edad y la nostalgia como
factor de compra muestran diferencias relevantes en como cada generacion
reconoce, el peso de la nostalgia. El grupo de 56 afios o0 mas es el que identifica
explicitamente a la nostalgia como un factor determinante de compra con mayor

I’”

frecuencia , con un 38.2% habiendo contestado "si”, la proporcion mas alta entre
todos los rangos de edad. En contraste, el grupo de 45 a 55 afios concentra la mayor
parte de sus respuestas en la opcion “tal vez” al 59.5%, lo que sugiere una relacién
con la nostalgia menos consciente o mas dificil de admitir directamente. Los grupos
mas jovenes, de 18 a 34 afos, tienen una distribucidbn mas equilibrada entre las tres
opciones. En conclusién, reconocer a la nostalgia como factor de compra de manera
explicita parece estar mas asociado a los consumidores de mayor edad, mientras que
en las generaciones intermedias esta influencia existe, pero no siempre se percibe.
Estos resultados se relacionan con lo sefialado por los expertos entrevistados,
quienes consideran que los recuerdos positivos pueden generar una predisposicion
favorable hacia la compra y fortalecer el vinculo emocional con una marca, aunque
puede presentarse inconscientemente. Asi mismo, se destaca que la influencia de la
nostalgia puede variar segun el grupo al que se dirige la campafia, debido a que los
recuerdos evocados no generan necesariamente la misma conexién en todas las

generaciones.
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Tabla 9

Representacion de la tabla cruzada rango de edad por intencion de compra ante
publicidad nostalgica

Intencién de compra ante publicidad nostélgica

Ni de
En acuerdoni T.de
T.en De Total
Edad desacuerdo acuerdo desacuerd en acuerd general
o] desacuerd o
0

1824 pecuento 26 5 22 7 60
afios

% dentro del

rango de 0.0% 43.3% 8.3% 36.7% 11.7% 100.0%

edad
2534 pecuento 2 80 8 56 12 158
afios

% dentro del

rango de 1.3% 50.6% 5.1% 35.4% 7.6% 100.0%

edad
3544 pecuento 1 13 2 18 6 40
afios

% dentro del

rango de 2.5% 32.5% 5.0% 45.0% 15.0% 100.0%

edad
4555 pocuento 15 1 14 7 37
afios

% dentro del

rango de 0.0% 40.5% 2.7% 37.8% 18.9% 100.0%

edad
56
afios 0 Recuento 41 1 33 14 89
mas.

% dentro del

rango de 0.0% 46.1% 1.1% 37.% 15.7% 100.0%

edad
Total 3 175 17 143 46 384

0.8% 45.6% 4.4% 37.2% 12.0% 100.0%

Al cruzar el rango de edad con la disposicibn a comprar un producto cuya
publicidad genera nostalgia, el grupo de 25 a 34 afios se posiciona como el mas
receptivo a estas campanas, con un 51.9% dividido entre de acuerdo o totalmente de

acuerdo, seguido por el grupo de 56 afios 0 mas con un 46.1%. El grupo de 18 a 24
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afios muestra una intencion de compra relativamente menor con un 43.3%, mientras
gue el grupo de 35 a 44 afios se presenta con una respuesta mayoritariamente neutral
con un 45%.

Esto sugiere que la publicidad nostalgica logra una conversion mas inmediata
en adultos jovenes de entre 25 y 34 afios, mientras que el segmento de adultos de 35
a 44 afios responde con indiferencia ante este tipo de estimulos.

Al comparar con la opinién de los expertos entrevistados, en efecto la nostalgia
despierta recuerdos positivos que pueden incrementar la predisposicion hacia la
compra, especialmente cuando existe una conexibn emocional con la marca; sin
embargo, también la estrategia debe ser relevante para el publico objetivo y mantener
un equilibrio entre los elementos nostalgicos y una propuesta actual, es posible,
entonces, que el grupo de 35 a 44 afos no ha recibido el estimulo correcto para su

segmento.

Tabla 10

Representacion de la tabla cruzada rango de edad por compra motivada por
recuerdos asociados al producto

Compra motivada por recuerdos asociados

al producto
Edad No Si Tal vez Total general
18-24 afios Recuento 6 41 13 60
Z‘(’jgg”tro delrangode 4500 68306 21.79%  100.0%
25-34 afios Recuento 28 97 33 158
(’/‘(’jdg”tro delrangode 1770, 61406 209% 100.0%
eda
35-44 afios Recuento 5 25 10 40
%(’jdgn”o delrangode 15 5o 60506 25.00  100.0%
eda
45-55 aflos Recuento 2 26 9 37
% dentro del rango de 54% 70.3% 24.3%  100.0%
edad ' ' ' '
56,anos 0 Recuento 22 55 12 89
mas.
Z‘agg'””o delrangode ., o0 61.80 13.5%  100.0%
Total 63 244 77 384

81



16.4% 63.5% 20.1% 100.0%

El grupo de 45 a 55 afos, que muestra la mayor ambigtiedad al reconocer la
nostalgia como factor de compra (Tabla 8), es el que presenta el porcentaje mas alto
de compras motivadas por recuerdos asociados al producto, con un 70.3%. Seguido
de cerca por el grupo de 18 a 24 afios con un 68.3% y el de 35 a 44 afios con un
62.5%. El grupo de 56 afios 0 mas es el que concentra la mayor proporcion de
respuestas negativas con un 24.7%, a pesar de haber sido el grupo que reportd
reconocer a la nostalgia como factor de compra con mayor frecuencia.

Esta contradiccidon entre lo que los consumidores reconocen conscientemente
y lo que hacen resulta uno de los hallazgos mas relevantes de la investigacion, y
confirma que la nostalgia puede operar como un motivador de compra incluso cuando

el propio consumidor no la identifica como tal.

Tabla 11

Representacién de la tabla cruzada de género por nostalgia e influencia en la
opinion sobre la marca

Nostalgia e influencia en la opinion
sobre la marca

¢,Cudl es su género? No Si Talvez Total general
Femenino Recuento 45 75 46 166

0

gA:é g::gro del 5719 4520 27.7%  100.0%
Masculino Recuento 49 95 57 201

0

ddentrodel 5 00 47306 28.4%  100.0%

género
Prefiero no decirlo Recuento 3 8 6 17

0,

g/"é ggr”;m del  176% 47.1% 35.3%  100.0%
Total 97 178 109 384

25.3% 46.4% 28.4%  100.0%

El cruce entre género y la influencia de la nostalgia en la opinion sobre una
marca no muestra diferencias muy relevantes el 47.3% de los hombres y el 45.2% de
las mujeres coinciden en que la nostalgia si puede modificar su percepciéon de una

marca ya conocida, cifras cercanas al promedio general de 46.4%. Esta similitud de

82



porcentajes indica que, a diferencia de lo observado entre distintos grupos de edad,
el género no constituye una variable determinante en la manera en que los
consumidores reciben este tipo de influencia emocional. En las entrevistas, los
expertos sefalan que la nostalgia puede fortalecer la conexién emocional y mejorar
la percepcion hacia una marca cuando evoca recuerdos positivos y significativos para
el consumidor, pero que su efecto depende de que la estrategia sea auténtica y
relevante para el publico al que se dirige, al no haber una division de opinién
considerable por género, es posible que las estrategias de marketing de nostalgia
podrian disefiarse sin necesidad de una segmentacion diferenciada por sexo en este

aspecto particular.

Tabla 12

Representacién de la tabla cruzada de género por recomendacion de productos
asociados a buenos recuerdos

Recomendacion de productos asociados a
buenos recuerdos

g,g:ual es su No Si Talvez Total general
genero?
Femenino Recuento 17 115 34 166
0,
o dentrodel 0500 69305 2050  100.0%
genero
Masculino Recuento 9 157 35 201
0,
o dentrodel ) oo 75906 17.4%  100.0%
genero
Prefiero no decirlo  Recuento 12 5 17
0,
Hdentrodel g5 70605 20.4%  100.0%
genero
Total 26 284 74 384

6.8% 74.0% 19.3% 100.0%

Los resultados muestran una alta disposicion de los encuestados a
recomendar productos que les generan buenos recuerdos, con un 74.0% del total que
respondid “Si”. Esta tendencia es mas marcada en los hombres, quienes alcanzan un
78.1% de respuestas afirmativas, frente al 69.3% registrado en las mujeres. Asi
mismo, el 19.3% del total respondi6 “Tal vez”, mientras que unicamente el 6.8% indico
“‘No”.
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Los resultados reflejan que la asociacion entre recuerdos positivos y
productos puede favorecer una actitud positiva hacia estos y extenderse hasta la
recomendacion. Desde la perspectiva de los expertos entrevistados, la nostalgia
puede generar emociones como seguridad, confianza y sentido de pertenencia, que
pueden transferirse a la percepcién de la marca y fortalecer el vinculo emocional

con el consumidor.

Tabla 13

Representacién de la tabla cruzada de género por frecuencia de compra de
productos asociados a recuerdos

Frecuencia de compra de productos asociados a

recuerdos
s Muy
¢,Cual es su A Frecuente Rara  Total
) frecuent Nunca
género? veces mente vez general
emente

Femenino Recuento 84 32 6 6 38 166

0

(@?ﬁ;mt"’" 50.6% 19.3% 3.6%  3.6% 22.9% 100.0%
Masculino Recuento 103 45 9 4 40 201

0

d/‘(’aof'i?;mta' 51.2% 22.4% 45%  2.0% 19.9% 100.0%
Prefierono oo vento 5 3 2 2 5 17
decirlo

0

(j/‘é‘:ﬁ’;t"ta' 20.4% 17.6% 11.8% 11.8% 29.4% 100.0%

Total 192 80 17 12 83 384
50.0% 20.8% 4.4% 3.1%  21.6% 100.0%

Los resultados muestran que la frecuencia de compra de productos asociados
a memorias agradables presenta un comportamiento similar entre hombres y mujeres.
El 51.2% de los hombres y el 50.6% de las mujeres sefiala adquirir estos productos
“a veces”, mientras que un 22.4% de los hombres y un 19.3% de las mujeres lo hace
“frecuentemente”. En términos generales, el 50.0% de los encuestados adquiere
estos productos “a veces” y el 25.2% lo hace entre “frecuentemente” y “muy
frecuentemente”. Los expertos entrevistados sefialan que la nostalgia puede activar
recuerdos y experiencias positivas, favoreciendo la conexion emocional con los

productos; sin embargo, su efectividad depende de que el recuerdo sea relevante y
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auténtico para el consumidor, asi como de mantener un equilibrio entre nostalgia y
actualidad.

Al triangular estos cruces cuantitativos con la opinion de los expertos
entrevistados, empieza a emerger un patron consistente. Los especialistas sefialaron
gue la efectividad del marketing de nostalgia depende de segmentar correctamente
al publico segun su edad y de que la estrategia se perciba como auténtica y no forzada
y los datos cuantitativos lo confirman: la nostalgia opera de manera distinta en cada
grupo etario, siendo un motivador consciente para los mayores de 56 afios, un
motivador inconsciente pero muy efectivo para el grupo de 45 a 55 afos, y un factor
de conversion para los adultos jovenes de 25 a 34 afios.

De igual manera, los expertos enfatizan que la nostalgia no puede sostenerse
por si sola sin una experiencia previa positiva con la marca, lo cual explica por qué, a
pesar de que la mayoria de los cruces muestran porcentajes altos de receptividad,
ningun grupo demogréfico alcanza una unanimidad; siempre existe una porcién de
encuestados que se mantiene neutral o que no responde a estos estimulos. En
conjunto, el cruce de ambas fuentes confirma que el género no es una variable
determinante para el disefio de estrategias de nostalgia en Guayaquil, mientras que
la edad si lo es, y que la coherencia entre el mensaje nostalgico y la experiencia real
de marca sigue siendo la condicion que separa una campafa efectiva de una que no

logra convertir el interés en compra.
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Capitulo 4 Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objetivos)

El objetivo general de esta investigacion fue determinar cémo influyen las
estrategias de marketing de nostalgia en el comportamiento de compra de productos
de consumo masivo en la ciudad de Guayaquil. Los resultados obtenidos permiten
afirmar que el objetivo general se cumplio: el marketing de nostalgia si influye en el
comportamiento de compra de los consumidores guayaquilefios, aunque de manera
indirecta y mediada, mas cercana a un mecanismo de atraccion y conexion emocional
gue a un factor determinante de decisioén.

De los objetivos especificos: Identificamos los conceptos importantes mediante
la construccion del marco de la investigacion en los que se definieron nociones como
la nostalgia biogréfica, la anemoia, el retromarketing y el neuromarketing, y se
revisaron estudios previos, tanto ecuatorianos como internacionales, sobre el
consumo nostalgico en distintas generaciones.

Se cumplié el disefio de investigacion mediante la combinacién del
componente cuantitativo, a través de una encuesta estructurada aplicada a 384
personas, con un componente cualitativo, mediante tres entrevistas a profundidad a
expertos del sector. Esta combinacion permitié contrastar percepciones generales
con explicaciones sobre el funcionamiento del marketing de nostalgia desde una
perspectiva profesional.

Sobre la determinacion del nivel de influencia del marketing de nostalgia: En
cuanto al impacto general de estas estrategias, los resultados muestran una brecha
entre el interés que despierta la nostalgia y su influencia sobre la decision final: el
48.4% de los encuestados reconoce que la nostalgia hace que se genere interés hacia
un producto, pero sélo el 28.4% la identifica como un factor determinante al momento
de completar la compra, mientras que un 41.7% se ubica en el ambiguo “tal vez”. No
obstante, esta brecha se reduce cuando se pregunta por comportamientos concretos
en lugar de términos abstractos: el 63.5% admite haber comprado alguna vez un
producto motivado por los recuerdos que le trae, y el 57.6% sefiala que compraria
con mayor probabilidad un producto cuya publicidad le genera nostalgia. Esto sugiere

gue el mecanismo de la nostalgia influye de manera determinante en el
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comportamiento de los consumidores, a pesar de que estos no lo reconocen cuando
se les pregunta de forma abstracta.

Respecto a cuéles son las estrategias mas efectivas para influir en la intencion
y decision de compra, el audio se posicion6 como el elemento mas potente para
evocar nostalgia, con un 61.3% de las respuestas concentradas en los niveles
superiores de la escala, seguido por el producto. La publicidad con elementos
nostalgicos, ademas, capta considerablemente mas atencién que la publicidad
convencional: un 23.4% de los encuestados calificé su nivel de atencién con el puntaje
mas alto de la escala, frente a una distribucion mucho mas dispersa en el caso de la
publicidad tradicional. Este comportamiento coincide con lo sefialado por los expertos
entrevistados, quienes identificaron a la masica como el recurso mas efectivo para
evocar recuerdos.

Sobre la percepcién general de los consumidores hacia estas estrategias, algo
mas de la mitad de los encuestados, el 53.1%, declaré haber notado publicidad que
utiliza la nostalgia, y un 62.8% la calific6 como interesante o muy interesante. La
emocion predominante que genera este tipo de publicidad es la felicidad con un
55.4%, 30 puntos porcentuales por encima de la tristeza, que maneja un 22.7%. Esto
confirma que para el consumidor guayaquilefio, la nostalgia se percibe como una
experiencia mayoritariamente positiva, un patron que también fue sefialado de forma
explicita por los tres expertos entrevistados.

En cuanto a los elementos nostalgicos que generan mayor conexion
emocional, los momentos de felicidad o diversion resultaron ser el detonante mas
potente, con un 68% de las respuestas concentradas en los niveles superiores de la
escala, seguidos de cerca por el tiempo compartido con seres queridos con un 67%
y la evocacion de la propia juventud con un 62.9%.

Esto concuerda con la opinidbn experta: los vinculos afectivos y familiares
constituyen el componente central de la experiencia nostélgica, por encima de
recuerdos mas individuales o circunstanciales.

Finalmente, respecto a las diferencias generacionales y de género en la
respuesta a estas estrategias, el cruce de variables ofrece perspectivas relevantes
para el caso de Guayaquil. El grupo de 45 a 55 afios presento la mayor proporcion de
compras motivadas por recuerdos asociados al producto, con un 70.3%, a pesar de
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no ser el grupo que mas reconoce a la nostalgia como factor de decision de forma
abstracta; el grupo de 56 afios o0 mas fue el que mas explicitamente identificé a la
nostalgia como factor de compra, con un 38.2%; y el grupo de 25 a 34 afios mostro la
mayor intencién de compra directa ante publicidad nostalgica, 51.9%.

Entre hombres y mujeres, la percepcion sobre la influencia de la nostalgia en
la opinion de marca fue similar con 47.3% y 45.2%, respectivamente, aunque los
hombres mostraron una disposicién ligeramente mayor a recomendar productos
asociados a buenos recuerdos con una puntuacion de 78.1% frente a 69.3% en
mujeres.

En conclusion , el marketing de nostalgia si influye en el comportamiento de
compra de productos de consumo masivo en Guayaquil, aunque no como un factor
aislado, sino como un mecanismo de atraccion, conexion emocional y fidelizacion que
actla junto a otros criterios, y cuya efectividad depende de la autenticidad de la
estrategia y de su correcta segmentacion por edad.

Desarrollo de propuesta o modelo (perfiles y propuesta infografica).

Como informacién concluyente del presente proyecto investigativo, se propone
un modelo estratégico de marketing de nostalgia para productos de consumo masivo
en la ciudad de Guayaquil, basado en los resultados obtenidos mediante las
herramientas cuantitativa y cualitativa. La propuesta parte de la identificacién de tres
perfiles de consumidores segun su relacion con la nostalgia: consumidores altamente
nostalgicos, consumidores nostalgicos ocasionales y consumidores poco
influenciados por la nostalgia. A partir de estos perfiles, se plantean estrategias
diferenciadas que permitan utilizar recuerdos y elementos del pasado de manera
auténtica, combinandolos con propuestas actuales para fortalecer la conexion

emocional, la percepcion de marca y la intencién de compra.
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Figura 27

Perfil del consumidor segun su relacion con la nostalgia en el rango etareo de 18 a 24

anos

Perfil del consumidor nostalgico en la ciudad de guayaquil

El nostalgico heredado
+

+

usualmente tiene de 18 a 24 afios

compra es la mas baja.

Las estrategias mas efectivas no apelan ala
memoria autobiogréfica, que en este grupo

es limitada, sino a referencias culturales
heredadas como musica, estética o productos
asociados a generaciones anteriores

Presenta una de las tasas mas altas de
compra motivada por recuerdos asociados
al producto mientras que su intencion de

Figura 28

Perfil del consumidor segun su relacion con la nostalgia en el rango etareo de 25 a

34 afios

Perfil del consumidor nostalgico en la ciudad de guayaquil

El Nostalgico Digital

usualmente tiene entre 25 a 34 afios

Muestra la intenciéon de compra mas
directa ante publicidad con contenido
nostalgico.

Las estrategias mas efectivas combinan
audio, estética retro y una alta presencia
digital, apoyandose en la recomendacion
entre pares como mecanismo de
amplificacion.
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Figura 29

Perfil del consumidor segun su relacion con la nostalgia en el rango etareo de 35 a 44

afos
Perfil del consumidor nostalgico en la ciudad de guayaquil
El escéptico ambivalente
@ usualmente tiene entre 35 a 44 afios
§ Es un consumidor al que no convence un
mensaje abiertamente nostalgico pero
que si responde a productos que le
resultan familiares
K<) Evitar campafias centradas Unicamente
£ en la nostalgia y, en su lugar, integrar un
mensaje que también apele a la calidad,
la practicidad y el precio.
Figura 30

Perfil del consumidor segun su relacidén con la nostalgia en el rango etareo de 45 a

55 afos

Perfil del consumidor nostalgico en la ciudad de guayaquil

El comprador emocional

45-55| usualmente tiene de 45 a 55 afios

no reconoce a la nostalgia como un factor
"M"F determinante en teoria, pero en la practica,
: es el grupo que mas compra motivado por

los recuerdos asociados a un producto.

responde mejor a una nostalgia sutil, integrada
en la narrativa o en los atributos sensoriales
del producto como el audio, el empaque o el
sabor, en lugar de campafas que declaren
abiertamente su intencion nostalgica.
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Figura 31

Perfil del consumidor segun su relacion con la nostalgia en el rango etareo de 56 afios

0 mas

Perfil del consumidor nostdlgico en la ciudad de guayaquil

P El nostalgico declarado

)

usualmente tiene 56 afos o mas

aunque valora conscientemente los
estimulos nostalgicos, es mas
selectivo al momento de traducir esa
emocion en una compra real.

as marcas deberian privilegiar
referencias histéricas verificables y
auténticas de su propia trayectoria,
evitando la nostalgia genérica

Figura 32

Perfil de los consumidores guayaquilefios segun su relacion con la nostalgia

Perfil de los consumidores nostalgicos en la ciudad de Guayaquil

El nostalgico heredado El Nostalgico Digital El escéptico ambivalente El comprador emocional El nostélgico declarado

usualmente tiene de usualmente tiene usualmente tiene usualmente tiene usualmente tiene
18 a 24 afios * entre 25 a 34 afios entre 35 a 44 afios de 45 a 55 afios m 56 afios 0 mas

Presenta una de las tasas Es un consumidor al no reconoce a la aunque valora
conscientemente los

+
+
X ‘
+
mas altas de compra Muestra la intencion que no convence un nostalgia como un factor 1 I
motivada por recuerdos de compra més mensaje abiertamente determinante en teoria, estimulos nostalgicos,
asociados al producto directa ante nostalgico pero que si -M- : es el grupo que més es més selectivo al

n

mientras que su intencién publicidad con responde a productos compra motivado por momento de traducir
compra es la mas baja. contenido nostélgico. ue le resultan los recuerdos asociados ©® @  esaemocion enuna
amiliares a un producto. compra real.
L?S ;ﬂfﬂfﬁglﬂs r'nas | Las estrategias més Evitar campafias responde mejor a una las marcas deberfan
Sicoavasino apiclan afa, efectivas combinan das tni nostalgia sutil, integrada wiledi i
memoria autobiografica, audio; estética retro K) centradas unicamente \ s, i privilegiar referencias
que en este grupo es d troy S en la nostalgia y, en en la narrativa o en los histéricas
limitada, sino a una alta presencia su lugar, integrar un atributos sensoriales del verificables y
referencias culturales digital, apoyandose mensaje que también producto como el audio, auténticas de su
heredadas como en la recomendacion apele a la calidad, la el empaque o el sabor, en propia trayectoria,
musica, estética o entre pares como practicidad y el precio. lugar de campaiias que evitando la nostalgia
productos asociados a mecanismo de declaren ablenamente su genérica
generaciones anteriores amplificacién. intencion nostalgica.

91



Esta infografia busca ofrecer recomendaciones a las marcas de consumo
masivo en Guayaquil, al igual que una herramienta de consulta rapida para decidir
gué tipo de estimulo nostalgico resulta mas adecuado segun el grupo etario que
buscan captar, evitando asi el error de aplicar una misma estrategia nostalgica de
manera uniforme a un publico cuya relacibn emocional con el pasado es distinta
segun su segmento.

El desarrollo de esta propuesta de modelo puede considerarse también (util
para que las marcas medianas y pequefias del mercado guayaquilefio, que compiten
frente a un sector de consumo masivo altamente concentrado, identifiquen con mayor
precision en qué segmento etario concentrar sus esfuerzos de diferenciacion
emocional, en lugar de dispersar sus recursos en campafias nostalgicas
generalizadas cuya efectividad, como demuestra este estudio, varia de forma

considerable segun el perfil del consumidor al que se dirigen.

Recomendaciones

Ya que el audio resulté el canal mas efectivo para evocar nostalgia, se
recomienda que las marcas de consumo masivo den prioridad a los jingles,
musica y sonidos reconocibles de décadas pasadas por encima de otros
recursos como el empaque o la imagen.

e Dado que la nostalgia genera mas interés que influencia en decision de
compra directa, las campafias no deberian apoyarse Unicamente en el
componente emocional, Io mas conveniente es presentar argumentos
concretos de valor tales como el precio, la calidad y la disponibilidad que
ayuden a cerrar la distancia entre el interés inicial y el cierre de compra.

e Lo ideal es diferenciar el mensaje segun el grupo etario. El segmento de 25
a 34 afos responde mejor a la publicidad nostalgica como estimulo de
compra, mientras que el segmento de 45 a 55 aflos compra motivado por
recuerdos sin reconocerlo como su razén de compra

e Se recomienda evitar referencias nostalgicas que no correspondan a la

trayectoria real de la marca, ya que las estrategias deben apoyarse en
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elementos que se puedan asociar de forma auténtica con el producto. El uso
de nostalgia forzada puede generar el efecto contrario al deseado.

e Priorizar recuerdos vinculados a la familia, la nifilez y los momentos
compartidos con seres queridos. Estos fueron los elementos de campafa
con las valoraciones mas altas.

e La preferencia de los consumidores se dividié casi a la mitad entre productos
originales de segunda mano y productos nuevos con caracteristicas
nostalgicas actualizadas; al relanzar un producto o lanzar una edicion
especial, lo mas conveniente es equilibrar la fidelidad estética al pasado con
una actualizacion funcional real.

e Considerando que el 74% de los encuestados recomendaria un producto
gue le trae buenos recuerdos, las marcas pueden capitalizar sobre el

marketing de nostalgia como palanca de las recomendaciones boca a boca.

Futuras lineas de investigacién.

e Variables para medir la brecha entre el interés nostalgico y ladecisiéon de
compra
La brecha entre el interés que despierta la nostalgia en un producto y su
influencia real en la decision de compra deja abierta la pregunta de qué
factores pueden cerrar esa distancia y en qué categorias de producto la
nostalgia logra cerrarla con mayor éxito que en otras.

e Efectividad del marketing de nostalgia por categoria de producto
Este estudio trat6 a los productos de consumo masivo como una sola
categoria. No obstante, para datos mas especificos se recomienda un analisis
gue diferencia por tipo de producto, dado que es probable que la efectividad
de estas estrategias pueda variar segun el nivel de asociacion que tenga cada
producto a recuerdos de infancia o de vida familiar.

e Comportamiento del segmento de 35 a 44 afios frente a los estimulos
nostalgicos
El grupo de 35 a 44 afios respondié de manera mas neutral que el resto frente

a casi todos los estimulos nostalgicos evaluados en la encuesta. Un estudio
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cualitativo enfocado exclusivamente en este segmento podria ayudar a
comprender las razones detras de esta diferencia.

Disefio experimental para medir el efecto real de la nostalgia en el
comportamiento de compra
Se pudiesen complementar estos resultados con un disefio de investigacion
experimental que presente a un mismo grupo de consumidores a campafnas
reales con y sin elementos nostalgicos, con el fin de medir el cambio efectivo
en su intencion de compra antes y después de ser expuestos al estimulo, en
lugar de depender Unicamente de lo que los consumidores reportan sobre si
Mismos.

Diferenciacion entre nostalgia biografica y anemoia en la Generaciéon Z
El marco tedrico de esta investigacion incorporo el concepto de anemoia que
se define como la nostalgia por épocas que la persona no vivié directamente,
mas los instrumentos cuantitativos aplicados no tuvieron distincidon entre este
fendmeno y la nostalgia. Disefiar un instrumento que separe ambos conceptos
podria resultar en hallazgos reveladores para la Generacion Z, que segun la
literatura revisada tiende mas hacia la anemoia que hacia la nostalgia.
Diferencias de género en la disposicibn a recomendar productos
nostalgicos

Los resultados mostraron que los hombres recomiendan con mayor frecuencia
gue las mujeres productos asociados a buenos recuerdos. Valdria la pena
explorar esta diferencia en investigaciones futuras para determinar si responde
a patrones de consumo diferenciados por género o a estilos distintos de

recomendacion en general.
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Anexo 2

Respuestas a la entrevista por Agustin Febres-Cordero

1. Desde su perspectiva profesional, ¢como definiria el marketing de
nostalgia y qué importancia considera que tiene actualmente dentro de
las estrategias de publicidad de las marcas de productos de consumo
masivo?

Las camparfias se construyen en base a una estrategia de marca, el mkt de
nostalgia es una herramienta, un recurso que puede calzar con esa estrategia o no.
Su importancia depende de lo que se esté buscando lograr, las emociones siempre
van a ser importantes para conectar.

2. ¢Qué caracteristicas considera que debe tener una campafa publicitaria
paralograr generar sentimientos de nostalgia en los consumidores?
Debe tener como objetivo conectar emocionalmente con los consumidores.

Para lo cual dependera de la fuerza de guiones, contenido, musicalizacion y
produccion.

3. ¢Qué elementos utilizados en la publicidad —como musica, sonidos,
imagenes, colores, logotipos, empaques o estilos visuales— considera
mas efectivos para evocar recuerdos del pasado? ¢Por qué?
Todos, sobre todo la musica.

4. ¢Considera que las campafias que evocan experiencias de la nifez,
momentos de juventud o recuerdos compartidos con familiares y amigos
pueden generar una conexion emocional mas fuerte con el consumidor?
¢ Por qué?
Apelar a sentimientos y emociones siempre generan conexiones mas fuertes.

5. ¢Qué tipo de emociones considera que puede generar una campafa
basada en la nostalgia y como pueden estas emociones influir en la
percepcidn que tiene el consumidor sobre una marca o producto?

Hay varios tipos de emociones que influyen si estan bien planteadas y logran

conectar.
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6. Desde su experiencia, ¢de qué manera la nostalgia puede influir en el
interés inicial que una persona desarrolla hacia un producto de consumo
masivo?

Porque es un recurso que permite conectar.

7. ¢Considera que los recuerdos positivos asociados a una marca o
producto pueden influir en la decision final de compra? ¢Podria explicar
como se produce esta influencia?

Porque la pregunta lo dice, si son recuerdos positivos crean una buena
predisposicion para hacer la compra de un producto. Pero si se percibe como
desactualizado o viejo crea el efecto contrario.

8. ¢En qué medida considera que una estrategia de marketing de nostalgia
puede modificar la opinidon o percepcion que un consumidor tiene sobre
una marca o producto que ya conoce?

Es una pregunta muy abierta, depende de muchos factores y no hay una
medida para ello.

9. ¢Considera que un consumidor tendria mayor disposicién a comprar un
producto cuando su publicidad logra despertar recuerdos o sentimientos
positivos del pasado? ¢Qué factores podrian hacer que esta estrategia
sea efectiva o no?

Si, los factores ya mencionados

10.En términos generales, ¢qué tan efectiva considera que puede ser la
utilizacién del marketing de nostalgia para influir en el comportamiento
de compra de productos de consumo masivo en Guayaquil? ¢Qué
recomendaciones daria a las marcas que desean utilizar esta estrategia?
Que se basen en una estrategia o planning de marca y no lo traten de forzar o

usar si no esta bien pensado.
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Anexo 4

Respuestas a la entrevista por Paola Landetta Cevallos

1. Desde su perspectiva profesional, ¢cémo definiria el marketing de
nostalgia y qué importancia considera que tiene actualmente dentro de
las estrategias de publicidad de las marcas de productos de consumo
masivo?

El marketing de nostalgia es una estrategia que utiliza referencias emocionales
al pasado —musica, imagenes, empaques, jingles o0 momentos culturales— para
activar recuerdos positivos en el consumidor y asociarlos con una marca. No busca
vender un producto por sus atributos funcionales, sino por el vinculo afectivo que
despierta. Hoy tiene una importancia creciente porque las marcas compiten en
mercados saturados de estimulos racionales (precio, calidad, innovacién) y la
nostalgia ofrece una via de diferenciacion emocional dificil de imitar. Ademas, con la
fragmentacion de audiencias y el auge de lo digital, apelar a recuerdos compartidos
genera un terreno comun entre generaciones, lo cual es especialmente valioso en
categorias de consumo masivo donde la decision de compra suele ser rapida y poco
reflexiva.

2. ¢Qué caracteristicas considera que debe tener una campafia

publicitaria para lograr generar sentimientos de nostalgia en los

consumidores?

Debe ser auténtica y coherente con la historia real de la marca; la nostalgia
forzada o artificial se percibe como oportunista y pierde efectividad. También debe ser
especifica: apelar a un recuerdo concreto (una época, un ritual familiar, un sonido)
genera mas conexion que una alusién genérica al 'pasado’. Es importante que
combine el elemento nostalgico con una propuesta de valor actual, de modo que el
consumidor no solo recuerde, sino que entienda por qué la marca sigue siendo
relevante hoy. Finalmente, el tono debe ser calido y sensorial, apoyado en musica,
colores o imagenes que faciliten la evocacion, y debe conocer bien a su audiencia, ya
gue la nostalgia es generacionalmente especifica: lo que evoca a un consumidor de

40 afios no necesariamente conecta con uno de 20.
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3. ¢Qué elementos utilizados en la publicidad —como musica, sonidos,
imagenes, colores, logotipos, empaques o estilos visuales— considera
mas efectivos para evocar recuerdos del pasado? ¢Por qué?

La musica y los sonidos suelen ser los elementos mas potentes, porque el
cerebro asocia melodias y jingles con momentos especificos de vida de forma casi
automatica; basta escuchar unos segundos de una cancién de infancia para
transportar emocionalmente a esa etapa. Le siguen los empaques Yy logotipos retro,
porgue son estimulos visuales que el consumidor reconoce de forma inmediata sin
necesidad de contexto adicional. Las imagenes de época (fotografias, estética
audiovisual de décadas pasadas) también son muy efectivas porque sitian al
espectador en un momento histérico concreto. Los colores, aunque relevantes,
funcionan mejor como refuerzo que como disparador principal. En conjunto, la
combinacion de un estimulo auditivo con uno visual suele producir el efecto de
recuerdo mas fuerte.

4. ¢Considera que las campafias que evocan experiencias de la nifiez,

momentos de juventud o recuerdos compartidos con familiares y amigos

pueden generar una conexion emocional mas fuerte con el consumidor?

SPor qué?

Si, y de manera considerable. Los recuerdos de la nifiez y la juventud suelen
estar cargados de una emocionalidad mas pura, asociada a la seguridad, la familia y
momentos sin las responsabilidades de la vida adulta, lo que los hace especialmente
evocadores. Cuando ademds esos recuerdos son compartidos —una celebracion
familiar, un juego con amigos— la marca no solo activa un recuerdo individual, sino
un sentido de pertenencia y vinculo social, lo cual amplifica la respuesta emocional.
Esto convierte a la marca en un simbolo de esos vinculos, y esa asociacion es mucho
mas dificil de replicar por la competencia que un beneficio funcional.

5. ¢Qué tipo de emociones considera que puede generar una campafa

basada en la nostalgia y como pueden estas emociones influir en la

percepcidn que tiene el consumidor sobre una marca o producto?

Principalmente genera calidez, ternura, alegria y, en ocasiones, una nostalgia
agridulce (sentir carifio por algo que ya pas6). También puede despertar sensacion
de seguridad y confianza, al evocar épocas percibidas como méas simples o estables.
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Estas emociones tienden a transferirse a la marca por asociacion: el consumidor no
solo recuerda un buen momento, sino que atribuye esa sensacion positiva a la marca
gue lo evoco. Esto mejora la percepcidon de cercania, autenticidad y confiabilidad, y
puede hacer que la marca se perciba como 'de siempre’ o con trayectoria
comprobada, lo cual reduce la percepcion de riesgo en la decision de compra.

6. Desde su experiencia, ¢de qué manera la nostalgia puede influir en el

interés inicial que una persona desarrolla hacia un producto de consumo

masivo?

La nostalgia actia como un gancho de atencién emocional en un entorno
donde la mayoria de los estimulos publicitarios se ignoran. Un consumidor que
reconoce un elemento nostalgico en un anuncio tiende a detenerse a mirarlo, incluso
sin intencion de compra, porque el reconocimiento genera curiosidad y agrado
inmediato. Ese interés inicial no siempre se traduce en compra directa, pero si mejora
el recall de marca y la disposicion a prestarle atencion a comunicaciones futuras, lo
gue es especialmente valioso en las primeras etapas del embudo de conversion,
donde el objetivo es captar atencion y generar afinidad.

7. ¢Considera que los recuerdos positivos asociados a una marca o

producto pueden influir en la decision final de compra? ¢Podria explicar

como se produce esta influencia?

Si, de forma significativa. Cuando un consumidor tiene un recuerdo positivo
ligado a una marca, esta pasa a formar parte de su identidad y de su historia personal,
no solo de su lista de opciones de compra. Al momento de decidir entre productos
similares, ese vinculo emocional actia como un atajo mental (heuristica) que reduce
la necesidad de comparar racionalmente atributos como precio o caracteristicas
técnicas: el consumidor tiende a elegir lo que le resulta emocionalmente familiar y
seguro. Ademas, ese recuerdo puede aumentar la disposicion a pagar un precio
mayor, porque el valor percibido ya no es solo funcional, sino también sentimental.

8. ¢En gué medida considera que una estrategia de marketing de

nostalgia puede modificar la opinidon o percepcién que un consumidor

tiene sobre una marca o producto que ya conoce?

Puede tener un impacto considerable, especialmente en marcas que buscan

revitalizar su imagen o reconectar con consumidores que las perciben como
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‘anticuadas' o distantes. Una campafia nostélgica bien ejecutada puede resignificar la
marca, mostrando que sus valores originales siguen vigentes, o puede reposicionarla
como un referente con legado y credibilidad. Sin embargo, el efecto tiene limites: si la
marca ha tenido experiencias negativas recientes con el consumidor (mala calidad,
mal servicio), la nostalgia por si sola no revierte esa percepcion; debe ir acompafada
de consistencia en la experiencia actual del producto.

9. ¢Considera que un consumidor tendria mayor disposicion a comprar

un producto cuando su publicidad logra despertar recuerdos o

sentimientos positivos del pasado? ¢ Qué factores podrian hacer que esta

estrategia sea efectiva o no?

En general si, porque la emocion positiva reduce la resistencia a la compra y
genera una sensacion de familiaridad que facilita la decision. Sin embargo, la
efectividad depende de varios factores: la autenticidad del vinculo entre la marca y el
recuerdo evocado, la relevancia generacional del puablico objetivo (una campafia muy
anclada en una década puede no conectar con consumidores mas jovenes), el
equilibrio entre nostalgia y modernidad (el producto debe seguir percibiéndose como
vigente y de calidad), y el contexto de consumo, ya que en categorias de compra por
impulso el efecto nostélgico funciona mejor que en categorias de alta involucracion
donde predomina la evaluacién racional.

10. En términos generales, ¢qué tan efectiva considera que puede ser la

utilizacion del marketing de nostalgia para influir en el comportamiento

de compra de productos de consumo masivo en Guayaquil? ¢Qué
recomendaciones daria a las marcas que desean utilizar esta estrategia?

En Guayaquil, y en Ecuador en general, considero que el marketing de
nostalgia tiene un potencial alto, dado el fuerte peso cultural de las tradiciones
familiares, las fiestas locales y los referentes populares (musica nacional, programas
de televisién, marcas histéricas de la ciudad) que generan un sentido de identidad
compartida entre generaciones. Mi recomendacion para las marcas seria: primero,
anclar la campafia en referentes auténticos y verificables de la memoria colectiva
local, evitando férmulas genéricas importadas de otros mercados; segundo,
segmentar bien la campafia segun el grupo etario al que se dirige, pues la nostalgia

no es igual para un millennial que para una persona de la generacion X; tercero,

110



combinar el atractivo emocional con una oferta de producto actualizada y de calidad
consistente; y cuarto, medir el impacto no solo en ventas inmediatas, sino en
indicadores de recordacion de marca y lealtad a mediano plazo, ya que ese es el

verdadero valor estratégico de esta técnica.
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Anexo 6
Respuestas a la entrevista por Miguel Angel Echeverria

1. Desde su perspectiva profesional, ¢como definiria el marketing de
nostalgia y qué importancia considera que tiene actualmente dentro de
las estrategias de publicidad de las marcas de productos de consumo
masivo?

El marketing de nostalgia se utiliza para mostrar la trayectoria y solvencia de
una institucién, producto o marca. Venimos desde aca y nos proyectamos hacia el
futuro.

2. ¢Qué caracteristicas considera que debe tener una campafa publicitaria
para lograr generar sentimientos de nostalgia en los consumidores?
Debe de ser solvente en los principios sobre los que la Institucion, producto o

marca ha trabajado durante toda su trayectoria, cOmo esos principios han sido
solventados por los valores.

3. ¢Qué elementos utilizados en la publicidad —como musica, sonidos,
imagenes, colores, logotipos, empaques o0 estilos visuales— considera
mas efectivos para evocar recuerdos del pasado? ¢Por quée?

La musica es uno de los elementos mas fuertes en este tipo de campafias,
para muestra un boton el jingle de Banco del Pacifico que con toques de modernidad
en su estructura musical y pequefios ajustes en el texto evocan una época de oro de
esa institucion financiera.

4. ¢Considera que las campafias que evocan experiencias de la nifez,
momentos de juventud o recuerdos compartidos con familiares y amigos
pueden generar una conexion emocional mas fuerte con el consumidor?
¢Por que?

Hay un par de frases que se utilizan como parte de las estrategias de
comunicacion:

1.- El pasado siempre fue mejor

2.- Uno siempre vuelve al lugar donde fue feliz.

Si se articulan correctamente pueden convertirse en elementos de
comunicacion potentes, esto hoy en dia incluso es utilizado en el marketing politico:

“vamos a recuperar Guayaquil y volverla a como era en administraciones pasadas’.
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5. ¢Qué tipo de emociones considera que puede generar una campafa
basada en la nostalgia y como pueden estas emociones influir en la
percepcidon que tiene el consumidor sobre una marca o producto?

Orgullo, sentido de pertenencia, identidad, nostalgia (positiva).

6. Desde su experiencia, ¢de qué manera la nostalgia puede influir en el
interés inicial que una persona desarrolla hacia un producto de consumo
masivo?

El sentimiento de nostalgia bien utilizado puede activar recuerdos positivos y
experiencias vividas, ejemplo una campafia de Pan de Pascua de Bimbo o de la leche
Parmalat con los bebés disfrazados.

7. ¢Considera que los recuerdos positivos asociados a una marca o
producto pueden influir en la decision final de compra? ¢Podria explicar
como se produce esta influencia?

Cuando una marca no ha comunicado por mucho tiempo y vuelve activando
recuerdos positivos siempre busca en el imaginario de sus clientes principales en el
pasado o en quienes fueron expuestos en su momento a medios masivos (hace 20
afos el ecosistema digital practicamente no existia).

8. ¢En qué medida considera que una estrategia de marketing de nostalgia
puede modificar la opinidon o percepciéon que un consumidor tiene sobre
una marca o producto que ya conoce?

Todo se construye desde una buena experiencia, si la percepcion sobre una
marca, producto o servicio era mala no basta con activar una campafa que apele a
la nostalgia. Hay marcas que incluso tomaron la decision de cambiar el nombre, traian
una mochila de mala reputacion muy pesada (Tv Cable /XTRIM), revertir una
percepcion negativa es una tarea muy compleja que no soélo se logra con
comunicacion.

9. ¢Considera que un consumidor tendria mayor disposicion a comprar un
producto cuando su publicidad logra despertar recuerdos o sentimientos
positivos del pasado? ¢Qué factores podrian hacer que esta estrategia
sea efectiva o no?

Definitivamente si, la marca Manicho es un ejemplo de eso ha permanecido

por mas de 100 afios, innovando si, pero manteniendo su esencia. Evocando esa
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época de gloria de la pepa de oro en Guayaquil de 1911 pero con un nuevo estilo de
modernidad y variedad de productos (ahora hay hasta helados).
10.En términos generales, ¢qué tan efectiva considera que puede ser la
utilizacion del marketing de nostalgia para influir en el comportamiento
de compra de productos de consumo masivo en Guayaquil? ¢Qué
recomendaciones daria a las marcas que desean utilizar esta estrategia?
Es muy efectivo, pero no es para cualquier marca, producto, servicio o
empresa. Es fundamental no olvidarse de la esencia de la marca y la identidad del
Guayaquilefio, publico al que se quiere impactar. Hay casos muy exitosos como el
relanzamiento de Tropical a principios de los 2.000 utilizando el slogan de toda la vida
“Puro sabor Nacional” pero enfocado a nuevas situaciones de consumo, la marca no

pierde su esencia, mantiene su identidad, pero le habla a nuevos consumidores.
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RESUMEN/ABSTRACT:

El mercado de consumo masivo en Guayaquil es sumamente competitivo, lo que ha llevado a las marcas a
buscar estrategias que las diferencien mas alla del precio y la funcionalidad. EI marketing de nostalgia responde
a esa necesidad mediante una apelacion a los recuerdos y experiencias pasadas del consumidor para construir
conexiones emocionales con las marcas. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar como influyen las
estrategias de marketing de nostalgia en el comportamiento de compra de productos de consumo masivo en la
ciudad de Guayaquil. Para ello se aplico un enfoque mixto que combind 384 encuestas a consumidores mayores
de 18 afios y tres entrevistas a expertos en marketing y comunicacion. Los resultados muestran gque la nostalgia
actla sobre todo como un mecanismo de atraccidn y conexion emocional: el 48.4% de los encuestados reconoce
que le despierta interés hacia un producto, pero sélo el 28.4% la identifica como un factor determinante en la
decision final de compra. Sin embargo, el 63.5% admite haber comprado alguna vez un producto motivado por
recuerdos asociados, lo que sugiere que su influencia opera de forma mas implicita que deliberada. EI audio
resulto ser el canal mas efectivo para evocar nostalgia; la felicidad es la emocion que predomina. Se concluye
que el marketing de nostalgia influye favorablemente en el comportamiento de compra siempre que se aplique
de forma auténtica, bien segmentada y equilibrada con propuestas de valor reales.
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