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RESUMEN:

Las diferencias generacionales pueden brindar una
percepcién distinta del valor de marca en productos
poco diferenciados como son los snacks, por lo que el
presente estudio tiene como objetivo comprender
caracteristicas propias de las marcas, en cinco
generaciones. Para ello, mediante una encuesta
basada en 750 personas de Guayaquil, se determiné
gue las diferencias entre las marcas son minimas; sin
embargo, los resultados revelan que un segundo
arquetipo de marca o complementario pueden ser la
clave para diferenciarse entre cada generacion.
Palabras clave: Arquetipo, diferenciaciéon, emocion,
identidad

ABSTRACT:

The generational differences can provide a different
perception of brand value in little differentiated
products such as snacks, so the present study aims to
understand those characteristics of brands, in five
generations. For this, through a survey based on 750
people from Guayaquil, it was determined that the
differences between the brands are minimal; however,
the results reveal that a second brand or
complementary archetype can be the key to
differentiate between each generation.

Keywords: Archetype, differentiation, emotion,
identity

1. Introduccion

La gestion de marca o branding hace referencia a los procesos de concepcién, disefio,
implementacion y comercializacion de una imagen y/o producto que obedece a la demanda
de determinado segmento del mercado (Ortegén, 2014). Una atinada gestion de marca
permite aumentar los niveles de lealtad por parte del cliente (Keller, 2013), haciendo
resaltar un determinado producto dentro de su panorama marcario no solo por su
funcionalidad, sino por sus caracteristicas simbdlicas, conductuales, culturales y
emocionales, siendo estos Ultimos los que inducen a la compra (Lodos, 2011) y que estan
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conectados al crecimiento de la importancia de los valores intangibles de marca. Este factor
emocional ha crecido de manera exponencial en los ultimos afios de tal forma que se
establece como necesario, por lo que las empresas se preocupan por aprender a gestionarlo
de la mejor manera posible (Carrillo, Castillo & Tato, 2008).

La problematica del estudio actual se presenta en un entorno donde, acorde a un estudio de
la consultora internacional Nielsen (2014) la industria de la produccion y comercializacion de
snacks mantiene un crecimiento anual promedio del 2 % y reporta ventas de alrededor de
374 mil millones de ddlares anuales al cierre del ano 2014; el mismo estudio revela que las
ventas crecieron con el doble de rapidez en paises en vias de desarrollo. Cabe destacar que
mientras el nivel de ventas en Latinoamérica frente al resto del continente es menor
(América del Norte: 124 billones; América Latina: 30 billones), su crecimiento anual es
mayor. (Latinoameérica: 9%; Norteamérica: 2%). Esta situacion de bonanza es facilmente
palpable si observamos reportes que posicionan a industrias como Pepsico e Inalecsa
(productoras de snacks) entre las mayores empresas del ambito ecuatoriano (Revista
Vistazo, 2017).

Por su parte Pefia (2017) manifiesta que el Ecuador se posiciona como un proveedor
internacional de snacks, exportando productos de este tipo a paises como Estados Unidos,
Puerto Rico, Espafia, Paises Bajos y Canada. Un reporte de Pro Ecuador (2016) emitid
proyecciones de venta de 1,27 y 1,31 mil millones de ddlares para los afios 2016 y 2017
respectivamente; en el mismo reporte se registra el incremento de las exportaciones de
snacks durante el periodo 2011 - 2015, mostrando una tasa de crecimiento anual de 6,13
%, lo cual significa que, Ecuador pasé de USD 45,31 millones a USD 57,49 millones en este
sector (ProEcuador, 2016).

Los motivos expuestos demuestran la importancia de una adecuada construccion y gestion
de marca en la industria de estudio. Por tal razén, El objetivo del presente estudio es
analizar la percepcidon de las marcas de snacks acorde a las distintas generaciones,
determinando el tipo de producto, los arquetipos, y las emociones mas afines a cada una de
estas.

1.1. Valor de marca

Acorde a Aaker (1996) el valor de marca es un concepto conformado por cinco dimensiones:
fidelidad, calidad percibida, asociacién/diferenciacion, reconocimiento, lealtad y
comportamiento de mercado, que ayuda a facilitar la comprensién y retencion de
informacidn, simplifica la decisién de compra y provee una mayor sensacion de bienestar
luego de adquirir el producto en cuestion. Aaker (1996) asevera que una marca de un valor
elevado provee a la empresa de ventajas competitivas y que éste es el motivo principal para
invertir en el proceso de generacion de imagen y valor de marca.

Es preciso comprender que parte de la gestion correcta de la marca es generar su
notoriedad y para lograrlo, por lo general se hace uso de elementos identificadores que
crean un halo de familiaridad (Delgado, Fernandez, Honrubia, 2013). De acuerdo con Lodos
(2011), uno de los condicionantes para conseguir la notoriedad de marca es la capacidad de
generar una percepcidn afectiva en el publico objetivo mediante la comunicacién; es aqui
cuando se define la personalidad de marca.

Segun Allport (1937), la formacién de la personalidad sucede en el interior del individuo (ser
humano / persona) y es un proceso dinamico de organizacién de caracteristicas psicofisicas
que mandan su conducta y manera de pensar habitual. Por otra parte, Kotler (1996) refiere
una relacidon entre la personalidad y la consistencia del ambiente en que se desenvuelve el
individuo para generar una respuesta distintiva, mientras que Keller (1993) menciona que
una practica comun en el branding es la adjudicacién de cualidades humanas o
antropomorfas a las marcas; este conjunto de caracteristicas aplicadas a un ente marcario
se define como personalidad de marca (Aaker, 1997). Los consumidores perciben que las
marcas tienen personalidad y las utilizan para expresarse o experimentar sus beneficios
emocionales y sociales; es asi como el uso de arquetipos es una manera simplificada de
entender el componente psiquico detras de las marcas. Al tratar de definir el arquetipo es



comun referirse al trabajo psicologico de Jung (2014) quien enuncia que son aquellos
contenidos del inconsciente colectivo que se basan en modos de comportamiento que son
similares en todo individuo y en todo lugar; estos rasgos comunes en tiempos primitivos
formaban parte incluso del saber popular, que modificado de alguna manera se convierte en
la actualidad en contenido colectivo consciente; el mismo es ensefado tradicionalmente
como costumbres o conocimiento mistico (esotérico, espiritual) y se transforma entonces en
una expresion derivada de la inconsciencia (Jung, 2014).

En la actualidad, existen doce arquetipos dentro del branding con significados psicoldgicos
gue condicionan la motivacién de compra de manera muy marcada, aprovechando las
necesidades que mueven al ser humano (Mark & Pearson, 2001; Batey, 2013). Riedesel
(2014) justifica esta conexion explicando que en materia de publicidad, al momento de
promocionar un producto orientado a arquetipos, los consumidores los prefieren sobre otros
gue se basan en un segmento cuya identidad no esta definida; tal es asi, que estos
arquetipos conllevan a la asociacion acorde a atributos, beneficios, experiencias, entre otros,
y son guardados en la memoria de las personas (Schmitt, 2012) creando ideas conectadas a
la marca y generando una imagen mental, relacionada a su ventaja competitiva y/o eslogan
(Aaker, 2009). Hultén (2011) indica que esta asociacion es un conjunto unico de
caracteristicas que componen la identidad marcaria que nacen de un esfuerzo publicitario
para posicionar al producto de determinada manera existiendo escenarios diferentes. En
contraposicién a como la asociacidon del ente marcario con arquetipos podria favorecer a la
generacion de la identidad marcaria y dar mas valor a la marca, Dimofte y Yalch (2011)
hablan de estas asociaciones como un efecto de mera asociaciéon y como un fendmeno en el
cual la exposicidon simultanea a varios productos vagamente similares, crea una relacién
ildgica mediante la transferencia de asociaciones y evaluaciones de marca implicitas, que al
no ser resultado de una tactica de mercado controlada, pueden generan cambios en el
comportamiento del consumidor (deseos, miedo, rechazo) de manera inconsciente y por
tanto, de formas no esperadas. De esta forma, se entiende que tanto la marca como los
elementos propios del producto (sus atributos) son factores influyentes en la decisidon de
compra, mostrandose no de una forma antagodnica, sino como un complemento en el
proceso de compra.

En las Ultimas décadas varios autores han versado acerca de la naturaleza del concepto de
lealtad de marca; como siempre existen definiciones diferentes por ser un tema tan amplio,
lo cual crea divergencias en su analisis (Odin, Odin & Valette-Florence, 2001). Sin embargo,
existe una percepcion generalizada de entenderlo como la compra repetida de un
determinado producto, siendo esta accidon un acto consciente de eleccion de compra
(Solomon, 2017); Jacoby (1973) propuso por su parte, que la lealtad de marca es un
comportamiento de consumo no aleatorio que se construye a lo largo del tiempo debido a
una decisidn con respecto a una o varias marcas a base de evaluacion de opciones.

De acuerdo a Aaker (2009), la calidad percibida puede definirse como la percepcién de la
calidad total o superioridad de un producto con relacion a su razén de ser (funcionalidad) y
en comparacion a productos similares, afirmando ademas que la calidad percibida no puede
ser determinada de manera objetiva debido a que los juicios de importancia de cada
consumidor apuntan a caracteristicas diferentes, las mismas que pueden ser intrinsecas o
extrinsecas al producto; asi por ejemplo, al hablar de consumo de productos de comida y
bebida, el sabor y otras relaciones sensoriales son mencionadas por los clientes como
factores importantes en la construccion de su concepto de calidad percibida (Fornerino &
d'Hauteville, 2010). Por otro lado, Stanley y Elrod (2014) mencionan que la calidad percibida
aparece fuertemente ligada a patrones de consumo vy a la lealtad de marca, ademas de otros
aspectos que se mencionan como influencias en la percepcidon de calidad, tales como,
nombre de la marca, pais de origen, nivel de promocion y precio del producto. Otro
elemento ampliamente relacionado con la calidad del producto es el nivel de innovacion
aplicada, el mismo se traduce en valor de marca (Davcik, 2013).

1.2. Emocionalidad de marca
Gobé (2010) define la emocionalidad de la marca como un conjunto de atributos, vital en el



proceso de generacion de valor de marca; se refiere a la comprension de las necesidades y
deseos emocionales del publico como la clave del éxito, por tanto, las companias deben
enfocarse en proveer productos que a su vez inspiren al publico objetivo a la vez que
satisfacen sus necesidades. Este proceso se logra cuando una marca decide vender sus
productos creando una historia emotiva alrededor de los mismos, el publico asi es capaz de
entender la historia, mas alld de las caracteristicas especificas del producto (Johnson, 2016).
Un estudio de Schmitt (2012), muestra que el envolvimiento emocional del publico meta se
vuelve palpable si se observa las comunidades formadas alrededor de marcas, ya que estas
proveen a sus miembros un sentido de pertenencia a través de lazos emocionales, los que
desembocan incluso en acciones colectivas y metas compartidas, creando escenarios llenos
de experiencias para el consumidor (Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006). Un estudio
comparativo realizado por Wang (2010) apoya estos datos al encontrar que, entre distintas
dimensiones de valor reconocidas en productos, el valor emocional tiene mayor influencia en
la preferencia de compra que el valor social y el valor funcional.

Si bien es cierto, no todo consumidor termina construyendo una conexién emocional con las
marcas que adquiere; existe la posibilidad de que gran parte de la actitud positiva del
consumidor hacia ciertas marcas en especial, tenga que ver directamente con un
componente emocional (Saju, Harikrishnan & Anand, 2017). Saju et al. (2017) apuntan al
efecto de un vinculo emocional fuerte con relacion a connotaciones negativas de una marca,
refiriéndose al concepto de inmunidad de marca, como un blindaje que protege a la marca
aun contra la publicidad dafina o malintencionada, lo que no significa que el consumidor
defienda de manera abierta a la marca que es atacada, sino que no disminuyen sus ganas
de seguirla comprando.

Por su parte Gobé (2010) afirma que hay conductores emocionales universales, los mismos
gue reflejan la gran mayoria de identidades de marca existentes y ayudan a una marca a
diferenciarse, buscando la manera de conectar con las emociones del publico. El nivel de
afinidad generado entre consumidor y marca puede ser una entidad variable, ya que la
afinidad se relaciona a la asimilacion de la identidad de la marca por parte del cliente. Malar,
Krohmer, Hoyer y Nyffenegger (2011), se atreven a enunciar que la determinacién del nivel
de afinidad es diferente si la identidad de la marca busca igualarse a la identidad del
consumidor o si trata de buscar la identidad ideal del consumidor.

Siendo asi, la emocionalidad de la marca ha sido un punto de discusion entre varios autores.
Roberts (2005) acufa la palabra lovemark en el contexto del marketing y publicidad
haciendo referencia a aquellas marcas y negocios que crean genuinas conexiones
emocionales con sus redes de consumidores destacando el respeto (hacia las marcas) como
uno de los pilares de construccién de lovemarks, al igual que las dimensiones en las cuales
una marca llega a alcanzar este estatus: misterio, sensualidad e intimidad. A pesar de que
convertirse en una lovemark deberia ser el ideal de cada marca, llegar a ese nivel de
conexidon con los consumidores no resulta nada sencillo debido al crecimiento del panorama
marcario, el cual ofrece mas opciones a los clientes, haciendo que la lealtad de marca sea
una meta mas lejana de alcanzar; sin embargo, el concepto de lovemark reconoce a las
emociones como una fuerza mayor que la razéon al momento de tomar decisiones, pudiendo
sobrepasar obstaculos como precio, funcionalidad o beneficios obtenidos (Roberts, 2005).

1.3. Las generaciones y el intercambio generacional

La sola medicidn cuantitativa no basta para hablar de un grupo generacional, sino que debe
existir un enfoque cualitativo en el cual el ser humano durante su etapa de formacion se
identifica con sus pares mediante la experimentacidn contemporanea de sucesos o hitos
histdricos (de caracter politico, social o econdmico) que influencian su caracter final (Dilthey,
1989). La unidad de una generacidon no se basa en la aspiracion de formar grupos
especificos de manera consciente en torno a un objetivo comun; el proceso al contrario, se
daria de manera inversa: los grupos sociales concretos (asociaciones, tribus, clubes, cultos)
nacen de entenderse a nivel consciente e individual como parte de una generacion; de esta
forma se aborda la sucesion de generaciones como fendmeno socioldgico ligado al ritmo
bioldgico del ser humano, al ciclo inescapable “vida - muerte” (Mannheim, 1993). Sin



embargo, en un mundo donde la renovacion o reemplazo generacional no ocurre en tiempos
exactos y es mas bien un proceso gradual, se le confiere al componente cultural gran
relevancia en la renovacion generacional. La mencién de Manheim (1993) acerca de la
participacion, habla de un envolvimiento activo o de una afectacion significativa en el
periodo histérico delimitado; dado que diversas generaciones conviven espacial y
temporalmente, se podria decir que cada una de ellas es afectada por los sucesos historicos
y no habria distincion entre ellas, pero para sostener la teoria se recurre al uso del concepto
de estratificacion de la vivencia, el cual nos dice que para cada generacién el nivel de
significacion de un determinado hecho es variable y es precisamente eso lo que constituye la
conexién generacional, no el solo hecho de compartir recuerdos de momentos historicos a
nivel consciente sino la significatividad que ellos tienen para un grupo humano, teniendo
esto ultimo un efecto socializador. Machado (2001) hace hincapié en la distincion que debe
haber entre contemporaneo (vivir al mismo tiempo) y coetaneo (tener la misma edad),
siendo este Ultimo el grupo idoneo para conformar una generacién, puesto que ademas de
experimentar una sociedad en un tiempo similar, lo hacen desde una perspectiva equivalente
debido a la paridad de sus edades.

Hasta este punto se puede anotar que los autores que han cavilado en torno a la definicidon
generacional coinciden en dos factores fundamentales como sistema de referencia: la edad y
la experiencia vivencial. A pesar de estas concurrencias ideoldgicas, Caballero y Baigorri
(2013) expresan la dificultad encontrada en una comparacion objetiva que resulte en la
correcta definicion de una generacién, mas aun, indican que un sociélogo puede atreverse a
enunciar sus teorias basado en tendencias que estan en un continuo proceso de revision.
Dado el punto de partida tedrico de definicidén generacional se define la siguiente
clasificacidn generacional: a) Baby boomers (53 - 71 anos), nacidos entre 1947 y 1965; b)
Generacion X (41 - 52 afos) nacidos entre 1966 y 1977; c) Millennials (20 — 34 afos)
nacidos entre 1984 y 1998; d) Generacion Z (16 - 19 afios) nacidos entre 1999 y 2002.
Ademas, se incluye un grupo recientemente detectado en la transicion entre Generacidon X y
Millennials, al cual se lo ha denominado generacion Xennial (1978-1983). Este grupo que
nace como una amalgama de las dos mencionadas anteriormente se sitla entre el grupo de
Millennials mayores y los mas jovenes de la Generacion X, creando asi una micro
generacion, (Von Kraus, 2017). Para el estudio se toma en cuenta este grupo con edades
comprendidas entre los 35 y los 40 afos (nacidos entre 1978 y 1983).

Un punto para denotar es la socializacion intergeneracional, misma que desde la perspectiva
de consumo de Schiffman y Kanuk (2010), es un proceso de transmision de preferencias de
marca a través de generaciones. Moore, Wilkie y Lutz (2002) refuerzan esta tesis al
mencionar que las influencias intergeneracionales son una pieza muy importante en la
generacion de valor marcario, y teorizan a las mismas como una posible influencia en el
comportamiento del consumidor. Este proceso sucede a través de la vida diaria, los ritos
comunes que desarrolla la familia y la interaccidén entre sus miembros, es esa mecanica
familiar la que contribuye a que los adultos (padres, abuelos) influyan en los estilos de vida
de su progenie (Denegri et al., 2016).

2. Metodologia

El presente estudio se basa en una investigacidon cuantitativa analitica transversal realizada a
una muestra N=750 personas de la ciudad de Guayaquil, tomando en cuenta que es la
ciudad mas densamente poblada a nivel nacional (INEC, 2010). La muestra es estratificada
por afijacién simple en cinco grupos generacionales (baby boomers, generacidon X, xennials,
millennials y generacidon Z); los datos se recolectaron a través de la aplicacién de un
cuestionario conformado por preguntas para obtener informacién que permita definir valores
referenciales de notoriedad, calidad percibida y nivel de lealtad en una escala de uno al diez
por parte de los grupos estudiados hacia un conjunto multi-marcario de productos
nacionales del sector de snacks salados; adicionalmente se realizaron preguntas cerradas
para entender la frecuencia de consumo (semanal o mensual), el tipo de ingrediente del
snack de preferencia, el arquetipo asociado y la emocién generada; y preguntas abiertas
basadas en el recuerdo de la marca (posicionamiento) y palabra asociada.



La propuesta de modelo de valoracidén perceptual de marca presentada se basa en los
aportes de Aaker (1996), mientras que la valoracidon emocional de las marcas participantes
del estudio se realiza a través de la aplicacién de las contribuciones de Gobé (2010) quien
propone un modelo emocional basado en los pilares de lo racional, lo emotivo y lo visceral; y
de Roberts (2005) en torno al concepto de lovemarks compuesto de las variables de
misterio, sensualidad e intimidad. El modelo de valoracidn resultante de esta investigacién
incorpora también el componente arquetipico, es decir, asume a los arquetipos como
mecanismos de construccidon de valor de marca mediante asociacion, debido a la importancia
gue tiene el contenido psicolégico dentro del comportamiento de consumo, por ende, se
utilizaron doce arquetipos bien definidos (creador, cuidador, gobernante, bufén, corriente,
amante, héroe, forajido, mago, inocente, explorador y sabio) que son el resultado del
trabajo de Mark y Pearson (2001) luego de realizar la interpretacién de hallazgos
psicoldgicos hechos por Jung (2014).

Los datos obtenidos fueron tratados mediante la aplicacion de la prueba de dependencia chi-
cuadrado de Pearson junto con las pruebas de asociacidn de coeficientes de contingencia y V
de Cramer para determinar el grado de afinidad que existe entre las variables de estudio,
planteando asi cuatro hipdtesis fundamentadas en los conceptos de valor de marca, que a su
vez se basan en la fundamentacidn tedrica explicada anteriormente y resumida en la figura
1:

H1: La calidad percibida de un producto depende de la edad del consumidor.

H1la: La seleccion de un snack acorde al tipo de ingrediente depende de la edad del
consumidor.

H1b: La calidad percibida depende del ingrediente del snack.
H2: La notoriedad de marca depende de la edad del consumidor.

H2a: La frecuencia de consumo depende de la edad del consumidor.

H2b: La notoriedad de marca depende de su frecuencia de consumo.
H3: La asociacion de marca depende de la edad del consumidor.

H3a: La percepcion de identidad de marca o arquetipos depende de la edad del
consumidor.

H3b: La asociacion de marca depende de su arquetipo.
H4: La lealtad de marca depende de la edad del consumidor.

H4a: La emocién de la marca depende de la edad del consumidor.

H4b: La lealtad depende de la emocion generada.

Figura 1
Modelo de valoracion de marca acorde a las generaciones
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3. Resultados

3.1. Relacion entre el tipo de ingrediente y edad

Se procedid a realizar el analisis entre las variables relacionadas a la edad y el ingrediente

base de los snacks preferidos de los encuestados. Acorde a los datos obtenidos se

demuestra en la figura 2 que existe mayor preferencia por los productos elaborados a base
de platano en los grupos mas jovenes (39% para millennials y 41% para generacion Z) y de
maiz en los grupos mayores (32% para baby boomers y 39% para generacion X); en el caso

de los xennials se aprecia un equilibrio en la preferencia de ambos ingredientes con un

porcentaje de 35 y 36%. Ademas, cabe resaltar que los frutos secos son los segundos en

preferencia para los baby boomers, |10 que no se aprecia en otros grupos.

Figura 2

Seleccién de ingrediente base de snacks segln la generacion. Se elabora el analisis bajo
una muestra de 750 personas divividas en grupos iguales en cinco generaciones , siendo
su clasificacidén acorde a los afos de nacimiento en: Gen-Z (1999-2002); Millennials (1984-1998);
Xennials (1978-1983); Gen X (1966-1977); Baby Boomer (1947-1965).
La desviacidon estandar para ingrediente es 0 = 1,092.
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3.2. Relacion entre la frecuencia y edad

La asociacion entre la edad vy la frecuencia de consumo demuestra una relacion
inversamente proporcional, es decir, a mayor edad, menor frecuencia de consumo (figura 2).
De esta forma, el 45% de baby boomers presentan un consumo de un snack al mes o
menos, valor que va disminuyendo en las dos generaciones siguiente, teniendo un consumo
con esta misma frecuencia, de 44% para la generacién X (Gen-x) y 36% para los xennials.
En contraste y acorde a la figura 3, los valores de las otras dos generaciones se muestran en
una frecuencia de consumo de una o dos veces por semana, obteniendo un 40% para los
millennials y 34% para los de la generacion Z (Gen-z).

Figura 3

Frecuencia de consumo de snacks acorde a cada generacion. Se elabora el analisis bajo

una muestra de 750 personas divividas en grupos iguales en cinco generaciones , siendo
su clasificacion acorde a los afios de nacimiento en: Gen-Z (1999-2002); Millennials (1984-1998);

Xennials (1978-1983); Gen X (1966-1977); Baby Boomer (1947-1965).
La desviacidon estandar para la frecuencia es 0 = 1,263
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3.3. Relacion entre arquetipos y edad

Mediante una pregunta de opcidon multiple y de Unica respuesta, se pidid a los encuestados
gue definan con qué perfil arquetipico asocian la marca de su de preferencia. En todos los
casos se obtuvo el arquetipo corriente (hombre comin) como el mas asociado, con valores
que van del 26% en millennials hasta el 41% en baby boomers, seguido del arquetipo
inocente a excepcidn de los xennials quienes ven como segundo arquetipo importante al
explorador con un 21% vy los baby boomers que ven como segundo arquetipo al cuidador
(figura 4).

Figura 4
Arquetipos de marcas de snacks acorde a las generaciones Se elabora el analisis bajo una
muestra de 750 personas divividas en grupos iguales en cinco generaciones , siendo su
clasificacién acorde a los anos de nacimiento en: Gen-Z (1999-2002); Millennials (1984-1998);
Xennials (1978-1983); Gen X (1966-1977); Baby Boomer (1947-1965).
La desviacién estandar para el arquetipo es o = 3,319
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3.4. Relacion entre emocion y edad

Para determinar la emocionalidad de marca se partié de los argumentos de Gobé (2010) y
Roberts (2005), midiendo lo racional, sentimental y visceral segun el primer autor; y
definiendo el misterio, lo sensorial o la intimidad con la marca, acorde al segundo. De esta
forma, los resultados de las figuras 5 y 6 demuestran que no existe mayor diferencia
emocional, determinando que las marcas de snacks son sensoriales y se las percibe con una
emocionalidad basada en la socializacién, es decir, se las percibe como marcas compartidas
gue generan conexidén con otras personas (Gobé 2010).

Figura 5
Base emocional para las marcas de snacks segun las generaciones. Se elabora el analisis
bajo una muestra de 750 personas divividas en grupos iguales en cinco generaciones ,
siendo su clasificacién acorde a los anos de nacimiento en: Gen-Z (1999-2002); Millennials (1984-1998);
Xennials (1978-1983); Gen X (1966-1977); Baby Boomer (1947-1965).
La desviacidon estandar para la base emocional de Gobé es 0 = 0,570
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Cabe indicar que dentro de la base emocional (Roberts, 2005) los Gen-X encuentran una
promesa de misterio mas alta que en las otras generaciones. De igual forma, en la
asociacion emocional (Gobé, 2010), esta misma generacion tiene un enfoque racional de
consumo mas alto que las otras, es decir, perciben las marcas de snacks como marcas de
CoONsSumMo propio.

Figura 6
Asociaciéon emocional para las marcas de snacks segun las generaciones. Se elabora
el analisis bajo una muestra de 750 personas divividas en grupos iguales en cinco generaciones ,
siendo su clasificacién acorde a los anos de nacimiento en: Gen-Z (1999-2002); Millennials (1984-1998);
Xennials (1978-1983); Gen X (1966-1977); Baby Boomer (1947-1965).
La desviacidon estandar para la base emocional de Roberts es o0 = 0,521
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3.5. Pruebas de dependencia entre edad y valor de marca

Se realizaron pruebas de dependencia chi-cuadrado entre las variables de estudio definidas
por el tipo de producto, frecuencia de consumo, arguetipo y emocién (desde la perspectiva
de Gobé y Roberts) y la edad, definida por el rango generacional. Los valores obtenidos se
muestran en la tabla 1 y determinan la dependencia de cada una de las variables y la edad,
aceptando asi las hipotesis Hla, H2a, H3a y H4a con un p<,05 y con niveles de asociacion
bajo, acorde a las pruebas V de Cramer (0,106<V<0,259) y el coeficiente de contingencia
(0,149<C<0,460) demostrando este Ultimo, ser mas representativo en la asociacidn de la



edad y la frecuencia de consumo con un valor de 0,460.

Tabla 1
Andlisis de dependencia entre la edad y las variables de estudio

i ) L _S"":"_ V de Coeficiente de
Dependencia de variables Hipotesis Valor gl asintotica . .
Cramer contingencia
(2 caras)
Edad - tipo de producto Hila 102,195 20 0,000 0,185 0,346
Edad - frecuencia de
consumo H2a 201,070 20 0,000 0,259 0,460
Edad - arquetipo H3a 128,534 44 0,000 0,207 0,382
Edad - emocion (Roberts) H4a 16,996 8 0,030 0,106 0,149
Edad - emocion (Gobé) H4a 26,903 8 0,001 0,134 0,186

Nota: la dependencia de variables explica las hipdtesis planteadas para el estudio; siendo asi, se incluyen los valores
obtenidos en las pruebas chi-cuadrado. Los grados de libertad de la variable emocidn siendo mas bajos, muestran
menor opcién de movimiento en comparacion a los de arquetipos, en donde se muestra una variabilidad mayor. La
significancia asintotica (o dependencia) de p<.05 se interpreta como dependencia entre ambas variables. Los datos
de las pruebas V de Cramer y Coeficiente de contingencia, muestran un nivel de dependencia baja al ser nimeros

cercanos a cero.

De igual forma, se realizaron las pruebas chi-cuadrado para las pruebas de hipdtesis
basadas en los conceptos de valor de marca, es decir, la calidad percibida, notoriedad,
asociacion y lealtad, con las variables de estudio relacionadas al tipo de producto
(ingredientes), frecuencia, arquetipos y emocionalidad. A excepcidon de las bases
emocionales de Roberts (2005) cuyo p>,05, las demas pruebas muestran una dependencia
entre las variables indicadas, donde la asociacion de marca y los arquetipos presentan un
alto coeficiente de contingencia en comparacién con las demas pruebas, con un C=0,745. De
esta forma, se acepta la dependencia de las variables en las hipétesis H1b, H2b, H3b, H4b
(tabla 2).

Tabla 2
Andlisis de dependencia entre las
variables de estudio y el valor de marca

Sig.

. . L . L V de Coeficiente de

Dependencia de variables Hipotesis Valor gl asintotica . .
Cramer contingencia
(2 caras)

Tipo de producto - calidad Hib 82,14 45 0,001 0,148 0,314
Frecuencia - notoriedad H2b 75,695 45 0,003 0,142 0,303
Arquetipo - asociacion H3b 935,122 451 0,000 0,337 0,745
Emocion - lealtad
(Roberts) H4b 24,032 18 0,154 0,127 0,176
Emocion - lealtad (Gobé) H5b 55,301 18 0,000 0,192 0,262

Nota: la dependencia de variables explica las hipdtesis planteadas para el estudio; siendo asi, se incluyen los valores
obtenidos en las pruebas chi-cuadrado. Los grados de libertad de la relacién emocién-lealtad siendo mas bajos,



muestran menor opcion de movimiento en comparacion a los de arquetipos-asociacion, en donde se muestra una
variabilidad mayor. La significancia (o dependencia) en este caso es p<.05 lo que se interpreta como dependencia
entre ambas variables, a excepcién de la relacidn emocidn-lealtad. Los datos de las pruebas V de Cramer y
Coeficiente de contingencia, muestran un nivel de asociacidon baja al ser nUmeros cercanos a cero, a excepcion de la
relacién arquetipo-asociacion.

Los resultados establecen ademas variables propias por cada una de las generaciones
analizadas; estas variables se resumen en la tabla 3 en la que se muestra un perfil de
consumo acorde a cada segmento. En ella, se puede identificar que las diferencias en la
percepcion del valor de marca son minimas.

Tabla 3

Construccidén del valor de marca de snacks acorde a cada generacion

Valor de Definicion de Baby . . .
. Gen-X Xennials Millennials Gen-Z
marca variable boomer
Calidad Ingrediente Maiz y frutos Maiz y Platano y Platano y Platano y
percibida base secos platano maiz papa maiz
. Frecuencia de 1 vez al mes 1 vez al mes 1 vez al mes 1 o 2 veces 1 o 2 veces
Notoriedad
consumo 0 menos 0 menos 0 menos por semana por semana
. .. . Corriente Corriente Corriente Corriente Corriente
Asociacion Arquetipo . ) _ )
cuidador inocente explorador inocente inocente
Emocionalidad . _ ) ) )
Lealtad sentimental sentimental sentimental sentimental sentimental

de marca

4. Conclusiones

Los analisis realizados demuestran que la percepcidon del valor de marca segun parametros
de Aaker (1996) depende de cada generacion y se basa en cuatro elementos claramente
definidos: el ingrediente base del producto (tipo de producto), la frecuencia de consumo, la
identidad (arquetipos) y la emocidn generada. Los resultados obtenidos en el presente
estudio establecen también una relacion entre estos elementos con las variables que
conforman dicho valor de marca. Asi, se explica que la notoriedad depende de la frecuencia
de consumo; la asociacién depende de los arquetipos; la calidad percibida depende del
ingrediente base del producto; y la lealtad depende de la base emocional definida en su
momento por Gobé (2010).

Dado que las percepciones en los atributos valorados y diferenciales son minimas, se puede
explicar que las marcas poseen pequefas diferenciaciones entre cada generacion, producto
quizas, de los estilos de vida de cada una de ellas (Schiffman & Kanuk, 2010), tomando en
cuenta la frecuencia de consumo mas alta en las personas mas jovenes y viceversa.
Ademas, se puede notar el consumo de frutos secos como una alternativa para los baby
boomers lo que plantea una percepcion de comida mas saludable; esto va atado
directamente con el arquetipo corriente-cuidador brindando una idea sobre el grupo y su
percepcidén de marcas de rutina y consumidas para no afectar su salud. Por otra parte, el
grupo Xennial se muestra mas curioso en la prueba de snacks, tomando en cuenta el
arquetipo corriente-explorador. Estos hallazgos determinan que el componente arquetipico
estaria formado por dos asociaciones: un arquetipo base (arquetipo corriente), lo que es
percibido y asociado como una caracteristica de todas las marcas de snacks y que transmite
confianza; y un arquetipo complementario que es un atributo diferencial percibido en las
marcas segun la generacién (Riedesel, 2014).

La calidad percibida, basada en el ingrediente base de los snacks, tiene ciertas coincidencias
entre generaciones lo que puede fundamentarse en la teoria de Schiffman y Kanuk (2010),
al referirse a la socializacidn intergeneracional complementada por Moore, Wilkie y Lutz



(2002) quienes expresan que esta es un valor importante en la transmisién del valor
marcario.

Finalmente, es necesario indicar que no existen diferencias en cuanto a la emocionalidad de
marca, pues todas las generaciones en su mayoria muestran un alto porcentaje de
emocionalidad de marca vinculada con sentimiento, lo que Gobé (2010) sefiala como marcas
compartidas o marcas cuya identidad emocional se basa en lo social.

El presente estudio muestra una forma alternativa de valoracién de marca y abre un nuevo
campo de investigacion para profundizar en otras variables mas allad de las expuestas, que
establezcan el valor diferencial de marcas de productos de consumo masivo, en especial de
aquellos que se muestran poco diferenciados. La presente investigacion sirve de punto de
partida también en el campo profesional para aquellas empresas que, en su busqueda de un
factor diferenciador, quieren lograr posicionarse con una identidad propia de marca. La
complejidad de la transmision de valor de marca a través de generaciones y de la emocién
generada, establece que la clave para esta diferenciacién es un arquetipo complementario
que pueda ser percibido como un reflejo de la personalidad de quien consume el producto.
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