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Resumen

El estudio analiza si los millennials de la ciudad de Cuenca (Ecuador) mantienen el
consumo de marcas de salsas y aderezos de su infancia. Se utilizé una metodologia
descriptiva con encuestas a 207 individuos, aplicando andlisis estadisticos en SPSS y
STATA.

Los resultados indican que el 39,42% de los encuestados siguen consumiendo las

marcas de su infancia debido a asociaciones emocionales y consumo nostalgico. Sin
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embargo, la mayoria ha cambiado de marca en la adultez, influenciada por disponibilidad,
atributos del producto y habitos de consumo. Se identificaron tres grupos: no
nostalgicos, nostalgicos y tecnoldgicos.

Se concluye que la nostalgia impacta en la recordacién de marca, pero no
necesariamente en la continuidad del consumo. La lealtad de marca estd mds
relacionada con experiencias familiares y disponibilidad del producto que con el simple

reconocimiento de marca en la infancia.

Palabras clave: consumo nostdlgico, situacion de uso, reconocimiento de marca,

marketing, comportamiento del consumidor

Abstract

The aim of this study is to determine whether millennial consumer (aged 25-42 years)
sauce and dressing brand preferences change over time or are maintained from
childhood. The study uses a descriptive methodology based on survey data from 207
respondents and SPSS and STATA statistical analysis. According to the results, two fifths
of respondents showed a continued preference for childhood brands due to positive
emotional associations and nostalgic consumer behaviour. However, the findings also
showed a substantial shift towards new brands, driven by factors such as product
availability, changing consumer habits, and health considerations. The study highlights
both the influence of early-life experiences on brand loyalty and the evolution of

consumer preferences over time.

Keywords: nostalgic consumption, situation of use, brand recall, marketing, consumer

behaviour

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios ha intensificado el consumo de alimentos procesados en el mercado
ecuatoriano, a tal grado que la categorfa salsas y aderezos se encuentra en el top de
alimentos de consumo mensual, seglin la encuesta Tendencias de Consumo, efectuada
por el (Ministerio de produccion. comercio exterior, inversiones y pesca, 2020).
Desde la infancia, los consumidores son influenciados por varios factores que han sido
relevantes para formar su personalidad, actitud y motivacién hacia ciertas marcas,
(Kaminsky, 2016) sefiala que la memoria es determinante al momento de la toma de
decisiones, tales como la de satisfacer necesidades mediante la adquisicién de bienes o
servicios. En la actualidad es una parte trascendental para las marcas, ya que, al estimular

experiencias a través de la memoria, puede incitar el consumo de las mismas.
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De acuerdo a un estudio realizado por investigadores de la EGADE Business School
(Rajagopal, 2020) se han hallado evidencias que la nostalgia se convierte en un factor
decisor al momento de adquirir un producto, debido que las experiencias agradables

en la infancia se transforman en un refuerzo positivo.

2. MARCO TEORICO
Para tratar sobre la influencia que tienen los recuerdos de la infancia en el consumo de
marcas de salsas y aderezos, se ha realizado una revisién de la literatura y el panorama

actual de estudios previos relacionados con este tema especifico.

2.1. Consumo Nostalgico Previo (CNP)

El consumo nostélgico se define como la tendencia de los consumidores a elegir
productos basados en recuerdos emocionales de su infancia. Investigaciones recientes
han confirmado que este tipo de consumo estd relacionado con la recordacion de
marca y el vinculo emocional que los individuos desarrollan desde edades tempranas
(Sotelo-Duarte & Rajagopal , 2022). Asimismo, se ha identificado que los millennials, en
particular, muestran una predisposicion a preferir productos que evocan experiencias

pasadas, lo que refuerza la conexion emocional con ciertas marcas (Grebosz-Krawczyk,
2019).

2.2. Emociones

Las emociones se refieren a procesos conductuales, cognitivos y fisiolégicos. Estos se
manifiestan dependiendo de un estimulo. Una funcion importante de las emociones es
que funge como modulador de la memoria, ya que la informacion es mejor retenida si
existe una carga emocional sobre ella. Daniel Coleman sefiala que a las emociones
como: “impulsos arraigados que nos llevan a actuar” (Goleman, 2010). Otro autor
menciona que las emociones han evolucionado y deben gestionarse desde las tareas
mas fundamentales. Propone seis emociones bésicas: miedo, ira, asco, tristeza, alegria y
sorpresa, conocidas como 'The Big Six' (Ekman, 1992). Estas emociones se identifican
en personas de todo el mundo, independientemente de rasgos culturales, religiosos o
ideoldgicos; solo varfa el estimulo que las activa (Martos Silvan, 2022).

(Rapaille, 2007), comenta sobre la creacién de autopsias mentales, que se refiere a
experiencias tempranas durante la etapa de la nifiez de un individuo para la formacion
de sus opiniones y preferencias por lo que la emocién es quien continda suministrando
estas improntas a lo largo de su vida. Las emociones, ya sean negativas o positivas,
mejoran la memoria de reconocimiento indistintamente de la edad como lo sefialan en
un estudio sobre el efecto de las emociones en la memoria (Stenson, Leventon, & Bauer
, 2018).
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Las emociones en la alimentacién son un fendmeno conductual complejo que integra
niveles quimicos y neuronales durante la ingesta de alimentos. A pesar de numerosos
estudios sobre procesos mentales en la alimentacion, un articulo en una revista de
nutricion sefiala que persisten dificultades para predecir como la emocion influye en el

comportamiento alimentario (Palomino-Pérez, 2020).

2.3. Infancia

Seglin la (Real Academia Espafiola, 2023), define la infancia como el periodo desde el
nacimiento hasta la pubertad, caracterizado por la dependencia de los adultos para
cuidado y educacion. Segun (UNICEF, 2017) divide la infancia en primera infancia (0-6
afios) y segunda infancia (6-11 afios). Es una etapa crucial para el aprendizaje y el
desarrollo, mejorada por interacciones sociales que fortalecen habilidades cognitivas,
emocionales, fisicas y culturales, proporcionando condiciones propicias para el
desarrollo futuro (Santi-Ledn, 2019).

En un estudio realizado por las universidades de Madison, Wisconsin y Michigan en
nifios de 3 a 5 afios, se determiné que estos individuos tienden a reconocer, recordar
las marcas y sus elementos (nombre, logotipo, packaging, etc.). El estudio resalta que si
bien las marcas cuyo publico objetivo son los infantes tienen mayor impacto sobre ellos,
debido a la carga emocional, los nifios también son capaces de reconocer marcas cuyo

target es el publico adulto (PuroMarketing, 2019).

2.4. Marca

La marca cumple un rol fundamental y puede entenderse como un conjunto de
elementos que tienen la finalidad de distinguir al fabricante o vendedor de un producto
o servicio de manera Unica respecto a la competencia (Kotler & Armstrong, 2008).
Un articulo de la Universidad CESUMA define la marca como la creacion de una imagen
positiva por la empresa y su afianzamiento en la mente del comprador. Inicialmente, las
marcas ayudaban a identificar a los fabricantes, pero con el tiempo se han convertido
en un factor diferenciador vy, con buena gestién, en una ventaja competitiva (Lucena,
2023). El International Journal of Business Innovation and Research (PuroMarketing,
2020) relaciona los recuerdos de la infancia con el consumo de una marca en la adultez,
concluyendo que las experiencias en la nifiez influyen significativamente en la lealtad a

la marca en personas de 21 a 45 afios.

2.5. Memoria

La memoria segin Ruiz, funciona como un conjunto interconectado de conceptos y
datos que se vinculan con informacion relacionada de manera semantica, cuanto mds
conocimiento se tiene sobre un tema, més sencillo resulta aprender informacion

relacionada con él (Ruiz Martin, 2022).
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La memoria autobiogréfica recopila acontecimientos de la vida personal en tiempo vy
espacio, dichos eventos son recuerdos y experiencias especificas de nuestra propia vida
como cumpleafios, vacaciones y acontecimientos cotidianos. Este tipo de memoria nos
permite saber quiénes somos en funcion de nuestras experiencias adquiridas (Ozdes &
Karaman, 2023).

2.6. Millennials

Segln el instituto nacional de estadisticas y censos (INEC) se considera Millennials a las
personas que nacieron desde el afio 1981 hasta 1995 (parametros de edad definido
por la RSU, Universidad estatal de Rogers) (INEC, 2017).

En Ecuador el 23,2% de la poblacion pertenece a este grupo y son el 51,1% de la
poblacién econdmicamente activa en el pais (Diario La Hora, 2023). Una de las
caracteristicas que distingue a este grupo es que crecieron con la tecnologfa y han
adoptado con facilidad al comercio electrénico, son los que mas acceden a compras
online, ademds cabe recalcar que son personas con poder adquisitivo y responsables
en su mayoria en la decisiéon de compra debido a que han adoptado un estilo de vida

en donde no prioriza el tener hijos en sus hogares.

2.7. Recuerdos

Los recuerdos se manifiestan como construcciones mentales, son un proceso de la
memoria para evocar eventos o informacién almacenados en el pasado (Crespo
Moinelo, Boys Lam, & Morales, 2020). Los recuerdos traen consigo experiencias o
informacién que puede servir para tomar decisiones y se ubican en la memoria
autobiogréfica (Ricarte, Latorre, & Ros, 2013). Los recuerdos que tienen cargas
emocionales, se denominan recuerdos nostdlgicos o nostalgia, que es una emocion
compuesta de otras emociones basicas como son la alegria, la tristeza y el disgusto (Xue
& Carvalho de Almeida, 2011).

Sobre el uso de la nostalgia en la mercadotecnia, la empresa Nintendo en el afio 2016,
lanzo réplicas de sus consolas mas populares con sus juegos clasicos, y tuvo un impacto
positivo sobre miembros de la generacion “x” y “y”. Dicha estrategia fue lanzada al ver
que existia un mercado que tiene como pasatiempo coleccionar antigliedades,
estampillas o postales, uniformes de futbol, entre otros (Victoria-Uribe , Garcia-
Albarran, & Utrilla-Cobos, 2018).

2.8. Salsas y aderezos
Las salsas y aderezos con una mezcla de ingredientes cuya funcién es la de acompafiar
un plato, ya sea en su preparaciéon o en la degustacién, la diferencia entre estas dos es

que los aderezos pueden ser liquidos o sdlidos, que se utilizan en la preparacion de las
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comidas, mientras que las salsas son de consistencia liquida y su presencia puede ir
desde la preparacion hasta el acompafiamiento de los platos (Vallejo, 2021).

Las salsas se encuentran presentes en la mayorfa de los hogares de la generacién
millennial y tiene gran aceptacién, ya que el 394% de estos hogares son muy

recurrentes a éstas (Juarez, 2020).

2.9. Indice compuesto: enfoque de agregacién

Un indicador compuesto es una herramienta en la evaluacidon de sistemas que
comprende una multitud de componentes interrelacionados, por lo que dicho indicador
integra elementos individuales en una Unica medida representativa, lo que facilita una
comprension holistica de su funcionamiento y la identificacion de patrones y tendencias
significativas (Greco, Ishizaka, Tasiou, & Torrisi, 2018). Este considera la combinacion de
variables clave en un indice Unico que es representativo para ello se aplica el enfoque

de agregacion lineal y geométrica (Horta, Camacho, Silveira, & Ferreira, 2023).

3. METODOLOGIA

Para el efecto se ha desarrollado una investigacién concluyente, misma que requiere
examinar relaciones y hallazgos que permitan obtener informacion relevante (Malhotra,
2008). Ademas, es de tipo descriptivo dado que no se pretende hallar una relaciéon
causa-efecto, sino describir a profundidad el consumo y la evolucién de las variables
que hicieron que mantenga o cambie su marca de la infancia con respecto a su etapa
adulta.

Por otro lado, el disefio de esta investigacion es transversal, pues busca una sola

descripcion de la muestra y no su evolucion con el tiempo.

3.1. Pregunta de investigacién
;Por qué siguen consumiendo en su etapa adulta la generacién millennial de la ciudad

de Cuenca las marcas que consumieron en su infancia?

3.2. Herramientas de recoleccién de datos

Dada la naturaleza de los datos, se utilizaron fuentes primarias. La recoleccién se realizd
en dos etapas. La primera fue exploratoria, mediante un focus group que aporté datos
cualitativos sobre conocimientos y percepciones de los consumidores respecto a
marcas de salsas y aderezos (Badawi, y otros, 2023). En la segunda etapa, se utilizaron
encuestas para investigar comportamientos, actitudes, intenciones, motivaciones,
caracteristicas demogrdficas y estilo de vida, utilizando un cuestionario estructurado
(Malhotra, 2008).
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3.3. Técnica utilizada para la aplicacién de las encuestas

Las encuestas se aplicaron en la ciudad de Cuenca, y su poblacion esta definida por
individuos que se encuentren en un rango etario entre 25 a 42 afios. El muestreo es de
tipo probabilistico, que es una seleccion aleatoria del elemento muestral, que tienen la
misma posibilidad de ser elegidos, y asegura la representatividad de la poblacion de
interés. El sistema de muestreo es polietapico, se aplicd en las 15 parroquias urbanas,
en cada parroquia se seleccionaron los hogares y, finalmente, se eligieron individuos de

esos hogares, todo de manera aleatoria.

3.4. Proceso de la muestra y tamafio de la muestra

El universo estd dado por los datos de la poblacién registrados en el Ultimo Censo de
Ecuador efectuado en el 2022 por el (INEC, 2023). La poblacion de estudio asciende a
un total de 53 576 personas que habitan dentro del casco urbano de la ciudad de
Cuenca. Se optd Unicamente por el casco urbano debido a que es en donde se
encuentra la mayor concentracion de unidades muestrales y por ser mas accesible para

el estudio.

34.1. Cdlculo de la muestra
En primera instancia se estimé el tamafio de muestra que cuente con un nivel de
confiabilidad del 95%, un error tolerado del 5%; vy, los valores de p=0,83 y g=0,17

obtenidos en la fase exploratoria del estudio (Tabla 1):

N=xz2xp=xq
P N-D @ prq

Tabla 1. Calculo de tamafio de muestra (fuente: elaboracion propia)

Variables Célculo de la muestra Muestra ajustada
N =53 576 e NxzZxp=xq n = 2_1
n=x e+« (N-1)+ (22 =p*q) 1+——
_ N
z=196
p =0,8378 _ 53576 * 1,962 * 0,83 % 0,17 208,008947
q=01622 " T 0057 (53576 - 1) x (1962 %0,83+0,17) ™ = 208,008047 — 1
e=005 1+ 53576
n = 208,008947
n= 207

Con un nivel de confianza del 95% se estima un tamafio de la muestra de 207 personas.
En segunda instancia se aplicO una estratificacion de la muestra con afijacion
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proporcional (Tabla 2), las cuales seran distribuidas de acuerdo a la densidad poblacional
de cada una de las parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca. Este tipo de afijacion es
recomendable cuando se sabe poco o nada de antemano sobre la poblacion (Newbold,
Carlson, & Thorne, 2008). El porcentaje de cada parroquia esta dado por la distribucion
de habitantes publicada por el INEC en el afio 2017, Ultimos registros presentados por
esta entidad a la fecha del estudio.

np
ng =n(y) = nWk

Tabla 2. Afijacion proporcional de la muestra (fuente: elaboracion propia a partir de

INEC, 2023)

Parroquia np Wk nWi
Sagrario 4826 9% 19
Sucre 4279 8% 17
Gil Ramirez 2411 5% 9
Davalos
El Batén 2322 4% 9
San Sebastian 6374 12% 5
Machéangara 1494 3% 6
Monay 2257 4% 9
Totoracocha 3961 7% 15
Yanuncay 4032 8% 16
Huayna
Cipac 3210 6% 12
El Vecino 7923 15% 31
San Blas 4370 8% 17
Cafiaribamba 1724 3% 7
Bellavista 2938 5% 1
Hermano
Miguel 1456 3% 6

N 293949 n 207

3.5. Tratamiento de datos
El proceso comenzd con la recoleccidn, organizacién y depuracion de datos para
garantizar precision. Luego, se definieron técnicas estadisticas para explorar patrones y

relaciones. La interpretacién de los datos se basé en el tratamiento estadistico y los
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objetivos de investigacion. Finalmente, los resultados se presentan mediante gréficos y
tablas para facilitar su comunicacion.

Los softwares estadisticos utilizados son SPSS y STATA.

4. RESULTADOS

De acuerdo con el andlisis se obtuvo que 41,8% de los encuestados fueron hombres,
mientras que el 57,7% muijeres. Al realizar la encuesta, el 82,7% mencionaron que
consumieron algun tipo de salsa o aderezo en sus comidas, mientras que el 17,3% no
lo han hecho. En la etapa de la infancia el 89,4% de personas encuestadas consumieron
algiin tipo de salsa o aderezo mientras que el 10,6% no lo habian hecho.

Las pruebas de independencia evidenciaron la existencia de asociaciones percibidas
entre las marcas que consumen Y los atributos de las marcas. La prueba de hipdtesis
de independencia, con un valor alfa calculado de 0,000 han llevado a rechazar la
idependencia y a asumir asociaciones significativas entre las marcas y atributos
relacionados a éstas. De esta forma, el andlisis de correspondencias mostrd que las salsa
Los Andes y La Europea muestran asociacidon con buen sabor, Gustadina con
precio/cantidad, Alacena con calidad y Maggi con empaque innovador.

Por otro lado, al probar si el consumo nostalgico previo propuesto por (Holbrook,
1993) tiene influencia sobre la frecuencia de consumo, se obtuvo que de la muestra
estudiada el 39,42% mantienen el consumo de la marca de salsa o aderezo que
frecuentaba en su etapa infante. Consecuentemente, se cred una variable a través del
modelo de Holbrook y como resultado se identificd 3 grupos: los no nostélgicos (no
muestran afinidad por productos nostalgicos), nostalgicos y tecnolégicos (cambio de
hdbitos hacia productos con avances tecnoldgicos).

De ahf que, la nostalgia es una emocion compuesta por otras emociones como la alegria
y la tristeza. Mediante un andlisis de correspondencia se demuestra de manera grafica
la presencia de las distintas emociones en cada uno de los grupos identificados como
se muestra en el Gréafico 1. Con valor alfa menor a 0,05 se asume una asociacion
significativa entre los grupos vy las emociones. Se puede comprobar de forma grafica la
presencia de las emociones antes mencionadas en las personas que tienden a un

consumo nostdlgico.
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Gréfico 1. Mapa de correspondencias grupo de pertenencia de Holbrook —

Emociones (fuente: estudio y elaboracion propia)
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Para probar, si el consumo nostédlgico previo tiene influencia en la frecuencia de
consumo de personas que probaron alguna marca de salsa o aderezo en su nifiez y
siguen consumiendo en su etapa adulta, se realizé la prueba de igualdad de medias entre
los grupos de los no nostélgicos, nostalgico y tecnoldgicos, obteniendo un alfa de 0,517
por lo que se asume la hipdtesis nula de igualdad de medias. Esto permite concluir que
la frecuencia de consumo semanal no estd influenciada por el consumo nostélgico
previo en las personas que mantienen el consumo de la misma marca en salsas y
aderezos tanto en la infancia como en la etapa adulta.

Otro factor de importancia es la recordacion de marca en las personas, por lo que se
analizé si la situacion de consumo en la etapa de la infancia influyd para que exista el
reconocimiento de una marca en los individuos. De la muestra estudiada se obtuvo que
el 89,4% de los casos, consumieron algln tipo de salsa o aderezo en su infancia. Luego
del andlisis del reconocimiento, el 67,2% reconocen la marca que consumieron en su
etapa infante, mientras que el 32,8% no lo hace.

Para determinar si el reconocimiento de marca es dependiente de la situacion de
consumo en la etapa infante se realizd una prueba de independencia. Con un alfa
calculada de 0,006 menor al alfa de contraste, se asume que existe la no independecia
y una asociacion significativa entre dichas variables. En cuanto a la fuerza de asociacion
entre las variables (Phi y V de Cramer) es del 65.2%, un valor relativamente alto que
sugiere una relacién significativa y sustancial entre ellas. Esto implica que la preferencia

hacia una marca esta influenciada por las experiencias de consumo en la infancia.
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Con un nivel de significancia del 0,043 en el andlisis de correspondencia, se asume una
asociaciéon entre las categorfas la marca consumida en la infancia y reconocimiento en
la etapa adulta. El Grafico 2 muestra que la ocasion de consumo en la infancia “Comidas
familiares”, ha aportado de manera significativa para que haya desarrollado el

reconocimiento de una marca.

Gréfico 2. Mapa de correspondencias ocasion de consumo — recordacion (fuente:

elaboracién propia)
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Por otra parte, para establecer si existen otros factores que inciden en la lealtad de
marca, se determind la lealtad de los individuos frente a las variables de ocasion de
consumo, reconocimiento de marca y disponibilidad de producto.

Se aplicd una prueba de independencia entre lealtad de marca frente con ocasion de
consumo y con reconocimiento de marca. En cuanto a lealtad y ocasién de consumo
en la infancia da un valor alfa de 0,00 por lo que se asume que las variables no son
independientes. En cambio, al analizar lealtad con reconocimiento de marca con un
valor alfa de 0,057 se asume la hip&tesis nula de independencia de variables. Por ultimo,
se analizo si existe independencia entre lealtad de marca y disponibilidad del producto
dando como resultado un valor alfa de 0,00 por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se
asume no independencia y asociaciones significativas entre las variables.

Finalmente, para responder la pregunta de investigacion, se realizd un andlisis de

proporciones para 2 muestras independientes en el software estadistico STATA.
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Tabla 3. - Andlisis de proporciones consumo en la infancia - consumo en la adultez

(fuente: elaboracién propia)

Resumen

Group Mean Std. err. z P>|z| 95% conf. Interval.
Cons_Inf 9946524 005333 9841994 1,005105
Cons_Adult 8074866 | 028832 ,7509766 8639966

1871658

0293213 1296971 2446344
, under 6,06 ,000
diff 0308772
Ho:

Con un valor p de 0,00 se asume que existe una diferencia significativa entre las
proporciones. La proporcion de “Consumo en la infancia” es significativamente mayor
que la proporcién de “Consumo en la adultez” (ver Tabla 3). Se puede asumir que las
personas que consumieron una marca determinada en la etapa infante, no es

precisamente la misma marca que consume en su etapa adulta.

Tabla 4. - Proporcién del cambio de marca de su infancia (fuente: elaboracién propia)

% Infancia Marca PropMantiene PropCambio
38,2% Los Andes 437% 56,3%
37,6% Maggi 45,7% 54,3%

5,4% Gustadina 50% 50%
13,4% La Europea 44% 56%
5,4% Alacena 40% 60%

La Tabla 4 describe de manera mas detallada como las proporciones se comportan, se
puede evidenciar que en la mayorfa de marcas la proporcién de cambio de marcas es
mayor, por lo que se puede constatar que las personas que probaron una marca de
salsas y aderezos en su infancia en su mayoria migraron de marca o dejaron de consumir

esta categorfa de productos.

5. CONCLUSIONES
El presente estudio ha procurado proporcionar una visidon valiosa sobre cémo las
preferencias de marca de esta generacion han evolucionado desde su infancia hasta la

adultez. A través del andlisis de datos obtenidos y el uso de técnicas estadisticas como

147

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 1 (2025), 136-152



andlisis de independencia, de correspondencia simple y de proporciones, se han
identificado patrones vy factores clave que influyen en estas preferencias.

El andlisis realizado a través de la prueba de proporciones revela una diferencia
significativa entre las marcas de salsa o aderezo consumidas en la infancia y aquellas
consumidas en la etapa adulta. Especificamente, se ha encontrado que el 99.47% de las
personas consumieron alguna marca de salsa o aderezo durante su infancia, mientras
que, en la etapa adulta, esta proporcion se reduce al 80.75%. Esta diferencia del 18.72%
es estadisticamente significativa, indicando que los patrones de consumo de marcas de
salsa o aderezo cambian considerablemente de la infancia a la adultez.

El estudio demuestra que a través del tiempo las personas han desarrollado
percepciones acerca de las diferentes marcas de salsas y aderezos que se comercializan
en el mercado y tienen definido una o mas caracteristicas para las marcas que se
trataron en el estudio.

Una parte significativa de los millennials mantiene sus preferencias de marcas de salsas
y aderezos de su infancia, impulsada por asociaciones emocionales positivas y recuerdos
nostdlgicos. Esto subraya la importancia de las experiencias tempranas en la formacion
de lealtad de marca, sin embargo, esto no se ve reflejado en el consumo semanal de
salsa y/o aderezos.

La aceptacion de la hipdtesis que el reconocimiento de marca depende de la situacion
de consumo en la infancia destaca la influencia significativa que las experiencias
tempranas tienen en la formacion de preferencias y lealtad de marca. Esta conclusién
subraya la importancia de las interacciones iniciales de los individuos con los productos
y marcas, que pueden establecer conexiones emocionales arraigadas y perdurables. Lo
que resalta la necesidad de adoptar un enfoque holistico y a largo plazo en la
construccion y gestion de marcas, reconociendo el poder duradero de las impresiones
creadas durante la infancia.

Finalmente se puede decir que a pesar de que la situacion de uso, la disponibilidad del
producto y el reconocimiento de marca de la infancia influyeron en la creacion de
lealtad de marca y en mantener su consumo hasta la adultez, el reconocimiento de
marca en si mismo no mostrd ser un factor significativo en esta categorfa. Este hallazgo
sugiere que, aunque las experiencias tempranas con una marca pueden sentar las bases
para la lealtad futura, el simple reconocimiento de la marca no garantiza la continuidad
del consumo a lo largo del tiempo. Otros factores, como la calidad del producto, la
disponibilidad vy la satisfaccion del consumidor, pueden desempefiar un papel mas
importante en la fidelizacién de los clientes a medida que crecen y sus preferencias

evolucionan.
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