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GLOSARIO

Consumidor: Persona o grupo de personas que consumen (en algunos casos el
consumidor no es el mismo comprador) un bien o servicio para asi satisfacer

una necesidad.

Comprador: Es la persona encargada de realizar la compra, en algunos casos
no es el mismo consumidor. (Ej. Compra de pafiales: el comprador es

generalmente la mama o el papa, el consumidor es el bebé).

Divercity: Un parque tematico disefiado para nifios ubicado en el centro
comercial “Santafé” en el norte de Bogota. Este parque ofrece a los nifios ir a
jugar con todos los roles de un ciudadano adulto, ofreciéndoles servicios como
tarjetas de crédito, seguros, y la posibilidad de realizar actividades en las que se
encuentran “la escuela de pilotos” de Avianca, la “Embotelladora” de Coca-

Cola, “La cueva” de Cheetos o “El Periddico” de El Tiempo, entre otros.

Experiencia: Lo que le brinda el producto, servicio o marca al comprador o
consumidor al momento de la compra o durante su uso (Ej. Cuando los nifios
entran al almacen de “Lego” en Nueva York, pueden montar en la rueda de
Chicago, o si entran al de Orlando pueden armar figuras con las fichas de Lego

que les presta la tienda).

Influencia de las decisiones familiares: Ekstrom (1995, p.24) lo define como
“un cambio en las disposiciones de los padres, como resultado de la interaccion

entre padres e hijos”.

Influenciador de compra: Es algo o alguien que influye a crear una necesidad

0 a tomar una decisiéon de compra.



Insight (mirar hacia adentro): Son las creencias, pensamientos o necesidades
ocultos en la mente del ser humano, que inconscientemente se piensa, siente o
necesita, lo cual hace posible la creacion de nuevos productos, estrategias o
comunicacion. Es encontrar ese algo oculto y convertirlo en una oportunidad.
Como su nombre lo indica, es “mirar adentro” del consumidor, para revelar

datos ocultos que son aprovechadas por el mercadeo o la publicidad.

Investigacion Cualitativa: Este tipo de investigacion no se basa en los
ndmeros, por eso no se centra en la cuantificacion sino en las cualidades. En
este tipo de investigacion se aplica la observacién, las entrevistas no
estructuradas, neuromarketing, cliente oculto, sesion de grupo, cazadores de

tendencias, técnicas proyectivas y facilitadores.

Investigacion Cuantitativa: Es la investigacion en la que se recogen y analizan

datos cuantitativos sobre alguna variable.

Investigacion Exploratoria: Es la investigacion que busca antecedentes
generales del tema investigado. Esta nos ofrece la posibilidad de encontrar
hipétesis, alternativas de uso, lineas de accion, motivaciones, temores,

emociones, sentimientos y sensaciones frente al tema de la investigacion.

Marca: Es la identidad de un producto. Nombre, término, simbolo, disefio o la
mezcla de todos o algunos de estos elementos que identifican los productos o
servicios ofrecidos por una empresa y que los hace diferenciar de la

competencia.

Material POP (Point of Purchase): Se refiere a todo el material promocional
de los productos, servicios y marcas en los puntos de venta donde lo puede
apreciar directamente el consumidor. Algunos ejemplos son los afiches, stickers

en empaques, muebles en tiendas o supermercados.
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Mercado: Conjunto de individuos con deseos 0 necesidades, los cuales tienen

capacidad y voluntad para comprar bienes y servicios para satisfacerlas.

Muestra: Subconjunto de individuos seleccionados de una poblacion para

representarla en una investigacion de mercados.

Nicho de Mercado: Individuos de un segmento del mercado con caracteristicas

y necesidades similares.

Plan 360 grados: Un plan de mercadeo completo que incluye toda la
comunicacion dirigida al consumidor. En este plan se encuentran los

comerciales, publicidad en vallas, revistas, degustaciones entre otros.

Participacion de Mercado: Porcentaje de ventas de un producto o servicio en

una compafiia sobre el total de ventas de la categoria dentro de la industria.

Posicionamiento: Como se encuentra la marca en la mente y corazén de los

consumidores. Cual es la percepcion de los consumidores hacia la marca.

Segmento Objetivo/ Target: Personas a las cuales se les quiere dirigir un

producto o servicio especifico.

Sesion de Grupo: Ejercicio realizado al segmento objetivo (de ocho (8) a doce
(12) personas) en una investigacién para analizar percepciones, preferencias,

gustos, sensaciones, emociones acerca del tema que se esta indagando.

Top of Mind: La primera marca en la mente de un consumidor sobre un

producto, servicio o categoria especifica.

11



1. INTRODUCCION

La idea de este proyecto nace del interés de explorar un segmento de mercado
que hace més de cuarenta afios no era tomado en cuenta, pero en la actualidad
ha adquirido una importancia especial en las comunicaciones de las empresas:
los nifios. Antes no era considerado relevante informar a los nifios acerca de las
caracteristicas y calidades de los productos y servicios, pues se pensaba que al
no tener capacidad de pago no estaban llamados a tomar las decisiones de
compra. Pero en la actualidad, se estd reconociendo que los nifios se han
convertido en un factor decisivo al momento en que los padres de familia

realizan las compras del hogar.

Este proyecto tiene por objeto resolver muchas dudas acerca de como y por qué
en la actualidad esta situacion esté teniendo lugar. Sus beneficios se centran en
lograr una investigacion profunda de este segmento del mercado que
identifique: ¢Qué quieren? ;Qué piensan? ;Qué tanto influyen en las decisiones
de compra en sus hogares?, ;Cual es su conducta y sus comportamientos hacia
el mercado?. Lo anterior con el fin de encontrar las diferentes formas y
estrategias de mercadeo que han implementado las empresas para capturar la

atencion de los pequefios.
De esta forma, el proyecto se convierte en una herramienta que nos ayuda a

descubrir algunos de los insights que llevan a estos niflos a “tomar” la decision

final de compra, y a descubrir sus marcas favoritas o “Top of mind”.
) p
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Este proyecto tuvo una limitante. Por dificultades y barreras juridicas al
momento de encuestar a los menores de edad, la muestra se circunscribié a
nifios de 8 a 12 afios de los estratos 4,5 y 6 de un colegio bilingle de la ciudad
de Bogotd. Esto hace que los resultados respondan unicamente al

comportamiento de la muestra escogida.

Como objetivo general se desea determinar el grado de influencia de los nifios
entre los ocho (8) y los doce (12) afios de edad, de los estratos 4,5 y 6 de la

ciudad de Bogota, en las decisiones de compra del hogar.

Como objetivos especificos se desea:

e ldentificar las caracteristicas de comportamiento y conducta de los nifios
y Sus intereses.

o ldentificar la influencia de los nifios en las decisiones de los padres en el
momento de las compras del hogar.

o ldentificar los influenciadores que logran que los nifios se inclinen hacia
un producto o marca especifica.

e Encontrar y explicar las diferentes formas y estrategias de las empresas
mediante el mercadeo para capturar la atencion de los nifios.

e Encontrar sus marcas favoritas, mostrar sus top of mind.

METODOLOGIA

El grupo objetivo de la investigacion es nifios entre los ocho (8) y los doce (12)
afios de edad, de estratos 4, 5y 6 de la ciudad de Bogota.

El universo y la muestra escogida para esta investigacion se basé en
estadisticas del DANE. Segun el DANE, en el 2012 ésta poblacion esta
compuesta por aproximadamente ciento treinte mil (130.000) nifios, un dos por

13



ciento (2%) sobre el total de la poblacion de la ciudad de Bogotd y un cero
punto veintinueve por ciento (0.29%) sobre el total de la poblacion colombiana.

Este estudio se desarrollé en dos partes. La primera parte de la investigacion
fue constituida por una etapa exploratoria, con el fin de encontrar
comportamientos de compra, habitos de compra e influenciadores de compra.
En esta etapa inicial se aplicaron dos técnicas de investigacion cualitativa,

exploratoria y sesion de grupo.

La investigacion exploratoria se realizo el dia sdbado catorce (14) de abril en el
supermercado Exito del centro comercial “Unicentro”. El fin de esta
investigacion era analizar como acttan los nifios frente al consumo masivo de
alimentos, descubrir que incidencia tienen ellos para la decision de compra de
sus padres. Se escogid un sabado, teniendo en cuenta que en la mayoria de los
casos los nifios no tienen clases en el colegio y en consecuencia, los nifios

tienen la oportunidad de acompafiar a sus padres a hacer mercado.

La sesion de grupo se compuso por cinco (5) nifios y cinco (5) nifias del colegio
Gimnasio los Caobos, en donde se analizO6 més a fondo su forma de

comportamiento, habitos de compra productos y marcas preferidas.

En la segunda parte se realizd una investigacion cuantitativa en donde se
buscaba cuantificar los resultados de la investigacién cualitativa. Esta
investigacion se dividio en dos partes. Una primera parte consistente en
encuestas a nifios entre los ocho (8) y los doce (12) afios de edad y una segunda

parte en encuestas a sus padres.

La muestra se realizo con base en nifios entre los ocho (8) y los doce (12) afios
de edad, de los estratos 4, 5y 6 de la ciudad de Bogota. La escogencia de la

muestra se realizé por conveniencia en razon a la limtacion de aportes debido a
14



los permisos legales que se requieren para encuestar a menores de edad en
Colombia. Segin Maria Alejandra Blanco, lider de proyectos de Brandstrat, es
necesario un permiso escrito por parte de los representantes legales para que un
nifio pueda ser encuestado. (Maria Alejandra Blanco, comunicacion personal,
2012)

En los dos (2) formatos de encuestas se pretendid formular preguntas similares
con el fin de hacer una comparacion, y asi encontrar las razones de
comportamiento y su influencia hacia las compras del hogar y sus marcas

favoritas.

En este trabajo el lector podrd encontrar un marco tedrico con hipotesis de
diferentes autores, le sigue un marco de referencia en donde se citan estudios
que se han realizado con respecto al tema de estudio, y por Gltimo se encuentra
la investigacion realizada por la autora dividida en exporatoria, una sesion de

grupo Y la cuantitativa con encuestas a padres e hijos.
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2. DESARROLLO

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 PROCESO DE DECISION COMPRA

Un proceso de decision de compra empieza mucho antes de la compra como tal
y asi tiene efectos después de ser realizada. Este proceso implica para el

consumidor las siguientes cinco (5) etapas:

1. “Reconocimiento del problema: Es el reconocimiento de la necesidad o el
deseo de compra. Implica el tomar accion ante determinada necesidad.

2. Busqueda de Informacion: Es la busqueda de la informacion en donde
tratamos de definir que seria lo mejor para comprar. En esta etapa se determina
cuanto tiempo y esfuerzo se invertira para adquirir el producto.

3. Evaluacién de Alternativas: Es la evaluacion de las alternativas donde
estudiamos los beneficios. EI consumidor descubre productos y marcas
alternas que le hacen pensar en varias opciones de compra.

4. Decisién de compra: En esta etapa se toma la decision final si se comprara o
no el producto. EI consumidor decide si es prudente realizar la compra o no.

5. Comportamiento de post-compra: Es el comportamiento después de que se
efectlia la compra”.

(Tu Mercado.com, 2012)

En un gran esfuerzo por atraer la atencion de los consumidores, las areas de
mercadeo de las empresas de alimentos de consumo masivo gastan tiempo y
dinero para lograr identificar sus necesidades. Para que este proceso de decision
de compra sea exitoso frente a un producto especifico, las empresas deben
conocer y comprender a sus consumidores, con el objetivo de disefiar una buena
estrategia de mercadeo. Segun Todd Gurley, Spencer Lin y Steve Ballou, para

conseguirlo se requiere dar respuesta a los siguientes interrogantes:
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e “;Quién? Segmentar a los consumidores en funcion de caracteristicas

identificables,

y explicar o anticipar cambios en ellas.

¢Qué? Identificar lo que compran y explicar modificaciones en los patrones de

compra.

¢Cuando? Identificar cuando y durante cuanto tiempo hacen sus compras, y

explicar por qué la oportunidad no es igual para todos.

o Donde? Identificar los lugares (por ejemplo, ubicacién, geografia, canal)
donde compran y explicar por qué existen diferencias.

e ;Por qué? Explicar los cambios y diferencias en los patrones colectivos de
comportamiento y de compras, asi como en la oportunidad”.

(Gurley, Lin, & Ballou, 2005)

2.1.2 ROLES QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE COMPRAS

En la actualidad, hacer compras para el hogar se ha convertido en un plan

familiar, en el cual cada miembro de la familia adopta un rol diferente.

Segun Michael R. Solomon, en su libro “Comportamiento del Consumidor”, la
teoria de los roles plantea que el comportamiento de los consumidores se

asemeja a las actuaciones en una obra de teatro:

“Como en la misma, cada consumidor tiene libretos, apoyos y vestuario
necesario para una buena actuacion. Debido a que la gente actia muchos
papeles diferentes, en ocasiones altera sus decisiones de consumo dependiendo

de la “obra’ especifica en la que esté participando.” (Solomon, 2008)

Este tema también ha sido abarcado por Philip Kotler en su libro “Direccion de
Marketing”, quien asegura que los roles que intervienen en un proceso de

compras son:

e Un Iniciador: es quien sugiere la idea de comprar el producto o el

Servicio;

17



e Un Influenciador: es aquel cuya opinion o consejo influye en la
decision;

e Un decisor: es quien realmente decide si comprar 0 no, qué comprar,
cdémo comprar o donde comprarlo;

e Un comprador: es quien efectlia la compra propiamente dicha y,

e Un usuario: es quien consume o utiliza el producto o servicio.
(Kotler, 2002)

Como se verd mas adelante en el marco de referencia, hace aproximadamente
cuarenta afios los nifios no jugaban un rol muy importante a la hora de asistir a
realizar las compras del hogar. En la actualidad, ellos estan presentes al
momento de algunas de estas decisiones. Asi lo afirma McNeal en su libro Kids
as consumers: “Muchas de las decisiones de compra familiares son guiadas por

las preferencias e indicaciones de los nifios” (McNeal, 1992)

Teniendo en cuenta que los nifios no desempefiaban un rol importante en el
proceso de la decision de compra, ellos no eran un segmento atractivo para las
areas de mercadeo en las empresas. Las diferentes formas de comunicacion se
dirigian a los adultos, y especificamente a los padres cuando se trataba de
categorias de productos afines a los nifios. En la medida en que los nifios han
cobrado importancia y desempefian un rol al momento de tomar una decisién de
compra del hogar, las empresas han comenzado a preocuparse por dirigir la
comunicacion hacia ellos, ain en los casos en los cuales sus productos o

servicios estan dirigidos a un target diferente.

Asi lo afirma McNeal en su libro “Kids as Customers: A Handbook of
Marketing to Children”:

“They are viewed as a primary market of consumers that spend their own
money on their own wants and needs, as an influence market directing the
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spending of their parents’ money for their own benefit, and a future market for
all goods and services that if cultivated now will provide a steady stream of
new customers when they reach market age for a particular firm.” (McNeal,
1992)

Habiendo adquirido la calidad de consumidores, la teoria ha estudiado el
comportamiento de los nifios en este proceso de decision de compra, que se
define segun la edad de los mismos. Asi, Roedder define tres estadios en el
desarrollo de los nifios como consumidores:

1. EIl primer estadio denominado perceptual (de 3 a 7 afios) se caracteriza
porque el nifio utiliza para tomar sus decisiones de compra, indicadores
perceptuales como el tamafio, la forma o el color, como opuestos a la
abstraccion caracteristica del pensamiento.

2. El analitico es el segundo estadio en el proceso de socializacion de
consumidor infantil, que suele acontecer entre los siete y los once afios.
En este estadio se operan grandes cambios en el nifio tanto cognitiva
como socialmente, siendo los mas importantes aquellos recogidos en el
cuadro 2. En general, poseen una comprension mas compleja y
sofisticada del mercado y de un conjunto de conceptos como los de
publicidad, marcas o precio que son analizados de forma mas detallada,
analitica y con una perspectiva que va mas alla de sus sentimientos y
motivos.

3. En el ultimo estadio, el reflexivo (de once a dieciséis afios), los nifios
estdn capacitados para comprender significados relacionados con el
consumo y contextos sociales, mas complejos. Ya no se operan cambios
cuantitativos en el sentido de incorporar nuevas habilidades, sino que lo
gue hacen es desarrollar aquellas que han adquirido en el estadio anterior.
Asi, mejoran su habilidad a la hora de valorar e incorporar perspectivas
ajenas a la suya para tomar decisiones. Sin embargo, al mismo tiempo
aflora la necesidad de construir su propia identidad, instrumentalizando
para ello el consumo. De ahi que independencia y adaptatividad a la
situacion y a la tarea, son las notas caracteristicas de este estadio.

(Roedder, 1999)
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2.2 MARCO DE REFERENCIA

2.2.1 LOSNINOS Y LA INFORMACION

Existen muchos medios de informacion en donde los nifios, como consumidores
que son, se pueden informar de manera constante de las opciones que les ofrece
el mercado. La informacion y la rapidez de las comunicaciones han otorgado a
los consumidores el poder de estar informados, asi lo explica el estudio Monitor

Kids realizado en Colombia en el 2003.

Segln este estudio, los nifios y jovenes consideran importante mantenerse
informados. De hecho, ellos consideran que la television es el principal medio
de aprendizaje. Adicionalmente, y como parte importante del estudio, éste
muestra que los nifios y jovenes creen que la publicidad es el mejor medio para

enterarse de nuevos productos. (Yanhaas Poll, 2003)

La television ha tenido un crecimiento en los Gltimos afios, es un medio de
comunicacion importante para mantenerse informados de sus productos

preferidos, asi lo afirma la profesora del ESCO, Stella Martinez Rodrigo:

“En la década de los afios setenta nos encontramos con un crecimiento del
protagonismo social del nifio ante la television, primero como espectador y

luego como consumidor.” (Martinez, 2005)

En la actualidad no existe solo una opcion de compra, existen muchas marcas,
diferentes presentaciones de un producto o servicio para los diferentes
momentos de consumo y competencias en precios; asi el mercado se ha
encargado de ofrecerle al consumidor la opcién de comparar y escoger el

producto o servicio que otorgue un mayor beneficio. Segun la empresa Deloitte
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un ochenta por ciento (80%) de los consumidores se informa en internet antes

de salir a comprar el producto que desea.

“Nine in 10 shoppers know what they re buying before they arrive at a store,
and more than eight in 10 (83 percent) have a set of brands in mind that they
will consider. Moreover, eight in 10 (80 percent) shoppers indicate that the
recession has caused them to realize what brands they care about and which
ones they don’t.” (Deloitte, 2011)

En la actualidad, las compafiias no solo se concentran en un comercial de
television para dar a conocer sus productos. Las areas de mercadeo estan
encargadas de crear un plan trescientos sesenta (360) grados para hacerlo. En el
caso de los nifios, han inventado diferentes formas para comunicarse con ellos y
para lograr un involucramiento con la marca. Un ejemplo claro son los juegos
en las paginas web, los cuales logran que los nifios ingresen de manera
constante, teniendo experiencias diarias con la marca. Hoy en dia “McDonalds”
tiene en su pagina web el juego “Team Hot Wheels” (McDonald's, 2012) y a su
vez, “Cheetos” presenta su promocion ““Salvador de animales” en unién con el
canal Animal Planet, la cual consiste en salvar animales para ganar puntos y
finalmente participar por un iPod (Cheetos, 2012). Todas estas actividades
hacen que los consumidores se involucren con la marca y se convierten en un
gran influenciador que capta la atencion de los nifios, en la medida en que la

marca vuelve parte de las actividades de su vida.

Si hablamos de recordacion, los nifios responden de una forma muy positiva a
los medios de comunicacion. Segln el portal de “Marketing Directo”, los nifios
desde una edad temprana son capaces de reconocer los logos de las marcas. A
los dieciocho (18) meses de edad, los nifios empiezan a reconocer los logotipos.
Segun los expertos, a los tres (3) afios las marcas les ayudan a expresar su
identidad (Marketing Directo, 2004).

Los colores y formas de un producto son de vital importancia cuando son

dirigidos a este segmento, en la medida en que para llegar a ellos es necesario
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ofrecerles un producto que despierte su curiosidad e interés. Por esta razon, es
muy importante que las areas de mercadeo sean muy cuidadosas cuando se trata
de comunicarse con este segmento de mercado, pues aungque no lo creamos, son

capaces de reconocer marcas Yy colores desde muy pequefos.

“Los nifios pueden reconocer una marca por sus colores y formas desde los dos
afos. Y cada vez mandan mas en las decisiones de compra de las familias. Por
ello, los departamentos de Marketing de las empresas estan cada vez mas volcados
en conquistarles” (EI Pais, 2008).

2.2.2 LOSNINOS Y LOS PRECIOS

Aln siendo un segmento de mercado exigente desde el punto de vista de
producto, el segmento de nifios de 8 a 12 afios suele no importarle de manera
considerable los precios que les ofrece cada marca, sino las opciones que ésta
les da de escoger. Esta es una de las razones por las cuales los productos para
nifilos suelen ser méas costosos, lo cual es percibible al comparar diferentes
productos de la misma marca y calidad, uno de los cuales va dirigido a nifios y
el otro dirigido a adultos.

Analizando los precios de los chocolates marca “Ferrero”, se compar0 el costo
por gramo de un chocolate dirigido a adultos “Ferrero Rocher” y el famoso
“Huevo Kinder” dirigido especialmente a los nifios. Se encontrd que el precio
por gramo para un “Kinder Bueno” es de sesenta y nueve pesos $69), mientras
que el gramo del “Huevo Kinder” es de ciento cincuenta y ocho pesos ($158)
incluyendo el juguete. Lo anterior reveld que el producto para nifios tiene un
costo por gramo que es ciento treinta por ciento (130%) superior al que tiene la
marca dirigida a los mayores. El profesor de publicidad Victor Curto, de la

Universidad Ramon Llull de Barcelona, Espafia, lo asegura:

“Los productos mas caros son aquellos que se encuentran destinados a los
nifios y la razén es obvia, los nifios intentaran que sus padres se los
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proporcionen y dependiendo de cada caso, los motivos serdn diferentes para
que los padres cedan, pero el objetivo del menor se vera cumplido” (Bebés y
mas, 2007).

Por su parte, Luis del Valle, investigador cualitativo de TNS Mindzeye
(division de estudios cualitativos de TNS México), sefiala que segun el estudio
sobre el poder en la toma de decisiones, realizado en cinco (5) paises
latinoamericanos, los nifios reconocen las marcas que han visto gracias a los
medios de comunicacion, ellos entienden el valor de los productos, “saben que
la marca, mientras mas cara es de mas prestigio”, que tener las mejores marcas
implica tener poder y “que si ellos pueden tener unos tenis Nike pueden ser tan

poderosos como Ronaldinho”, asegur6 Del Valle (El Sigo del Torredn , 2007).

Aunque varia dependiendo del nivel socio-econémico de la familia, estudios
como el que se muestra a continuacion, demuestran que la mayoria de los nifios
también cuentan con dinero propio para sus gastos. El estudio realizado por la
compafiia de investigacion de mercados Metis Strategic Research en el 2009

expone:

“En Colombia, el estudio sefial6 que en 2008 el 57% de los nifios recibia
“mesada” semanal para sus gastos, mientras el 25% recibia dinero con alguna
frecuencia no periddica y el 9% so6lo consumia lo que le compraban los adultos.
Otro hallazgo notable es que a partir de los 8 afios la mayoria de los padres piensa
que sus hijos estan en capacidad de administrar un monto fijo periédico” (Revista
I Alimentos, 2009).

2.2.3 LOS NINOS, SU COMPORTAMIENTO Y ENTORNO
Hace aproximadamente cuarenta afios las empresas de consumo masivo se

dieron cuenta de la importancia del segmento de mercado de los nifios, y

empezaron a mostrar su preocupacion por atraerlos y retenerlos. Asi, estas
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compafiias se han encargado de descubrir sus habitos, entender sus

comportamientos y lograr ofrecerles un producto que Ilame su atencion.

En la actualidad, el comportamiento de los nifios es muy diferente a lo que se
veia en generaciones anteriores, asi lo demuestra el estudio sobre el poder en la
toma de decisiones sobre los gastos de la familia, realizado en Argentina,
Brasil, Chile, Guatemala y México. En este estudio se encuestaron madres de
estrato medio y sus hijos de edades entre los tres (3) y los nueve (9) afios, se
encontr6 que los nifios de hoy son muy diferentes a los de generaciones
anteriores, lo cual es consecuencia de la mayor influencia de las actividades de
mercadeo que ejercen las empresas en la actualidad. “El tiempo que pasan
frente a la television o navegando en Internet ha logrado que muchos estén al
tanto de los productos y marcas, incluso de aquéllos que apuntan a otro publico
objetivo que no son ellos”, indica el estudio (EI Sigo del Torreén, 2007).

Tratar de quedar en sus mentes 0 en sus corazones no es algo facil de lograr, y
por esto las invierten tiempo y dinero en dirigirse a ellos mediante mensajes,
comerciales, promociones, logos, colores entre otros. Las compafiias de
consumo masivo de alimentos que manejan categorias afines a los nifios deben
ser capaces de atraer su atencion y de llegarles de forma positiva; con el fin de

lograr retenerlos u ocupar un lugar en sus vidas.

Los nifios en Colombia se guian por los medios de comunicacion y por esto,
cambiar su preferencia por un producto es muy dificil. “En el caso de
recordacion de marcas, los nifios de nuestro pais es bien especial pues ellos
tienen bien claro y bien definido el gusto por los productos que han visto en los
diferentes medios de comunicacion y no es facil persuadirlos de su decision
debido a la cultura que han recibido por parte del mercado colombiano”

(Revista Dinero, 2009).
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Estas nuevas generaciones se identifican por tener la tecnologia en sus manos,
pues nacieron y han crecido con ella. Estas generaciones no entienden lo que es
esperar, les gusta la comunicacion interactiva; tienen a sus manos el correo
electronico, los mensajes de textos, los chats por celular y las redes sociales
como Facebook o Twiter, las cudles les facilitan la informacion que requieran
en cuestion de segundos. Asi lo explica Carlos Gaviria, gerente de mercadeo de

las impresiones de la marca HP.

“El nivel de decision que tienen en la compra es absoluto. Desde hace varias
generaciones, los nifios y jovenes tienen mayor conocimiento que sus padres en

tecnologia. Es un factor que se va a acentuar cada vez mas”. (Revista Dinero,

2012)

Esta es una de las razones méas importantes del por qué es tan dificil atraer su
atencion, pues tienen muchos de medios por los cuales pueden apreciar lo que
les ofrecen y escoger lo que maés les gusta. Segun Tur Vifies & Ramos Soler, a
diferencia de muchos adultos, les gusta ver comerciales y todo lo que se expone

en los demas medios publicitarios.

“Tienen una predisposicion positiva hacia lo publicitario, les gusta. Los mas
mayores se quejan de la reiteracion, igual que los adultos, pero los mas
pequerios les satisface volver a visionar los mismos anuncios” (Tur Vifies &
Ramos Soler, 2008).

Uno de los medios mas importantes para ellos es la television. Por esto las
empresas pautan millones de dolares en las horas donde mas nifios los estan
viendo. Asi lo explica Mac Neal en su libro “Children as Consumers: Insight

and Implications™:
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“But, today, children are viewed as a viable market by many manufacturers
and retailers. Saturday morning television, with its $100 million of child-
focused advertising, is a moving monument to this new market” (McNeal,

Children as Consumers: Insights and Implications, 1987).

2.2.3 INFLUENCIA EN LAS COMRAS

En cuanto a las compras han adquirido cada vez mas relevancia. En los hogares,
los nifios de 8 a 12 afios cada vez tienen mas incidencia sobre la decision de sus
compras cuando se trata de categorias que incluyan los productos mas afines a

ellos.

“Un claro ejemplo es el que constata un estudio realizado por la agencia TNS,
que indica que ocho de cada 10 madres afirman que sus nifios influyen en las
decisiones de compra de dulces, chocolates y golosina” (Soy Entrepreneur,
2011).

Segln un estudio realizado por Millward Brown (Pequelia, 2008) los nifios
tienen una gran incidencia al momento de las compras para el hogar. Explica el
estudio, que un setenta y tres por ciento (73%) de los nifios encuestados entre
los ocho (8) y los doce (12) afios de edad, afirmaron que influyen en las
decisiones de compra de sus padres, lo cual significa que los padres si toman en
cuenta las opiniones y deseos de sus hijos al momento de hacer las compras del
hogar. Esta es una de las razones que explica el por qué marcas que no tienen a
los nifios como parte de su segmento objetivo, deciden dirigir su comunicacion
hacia ellos, lo hace la margarina Campi. A continuacion se muestran en la foto

1y la foto 2 uno de los comerciales dirigidos a ellos.
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Foto Foto 2

Fuente: www.youtube.com

La margarina Campi perteneciente al Grupo Team, se ha preocupado por
desarrollar una estrategia para capturar la atencion de los nifios mediante una
comunicacion divertida. La directora de consumo masivo de Team, Gloria
Olaya, dice que gracias a esta comunicacion dirigida a los nifios, la margarina
actualmente tiene una participacién de mercado de aproximadamente el veinte
por ciento (20%), posicionandose asi como la numero dos (2) del mercado
(Revista Dinero, 2011).

Los nifios cada vez van cobrando méas importancia en el mercado y estan
influyendo cada vez mas en las decisiones de compra de sus padres, asi lo

muestra el estudio de Kantar WorldPanel:

“Segun el estudio Lateenos, de la consultora Kantar WorldPanel, 72% de los
jévenes en América Latina toman las decisiones sobre sus propios productos,
54% decide la compra de lo que necesita y 18% pide a sus padres lo que
quiere. Estos jovenes destinan 52% de sus recursos en la compra de ropa y
accesorios” (Revista Dinero, 2012)

Los nifios no son un segmento nada facil, tanto ellos como los jévenes son
segmentos dificiles de comprender. Ellos son un pablico complicado, indeciso,
cambiante, quieren una recompensa inmediata, que los productos les ofrezcan
cosas sorprendentes y que los hagan divertir con experiencias nuevas en sus
vidas. Asi no lo explica la revista Dinero con su publicacién Top of Mind en el

2011:
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“Esta claro que a los nifios no les importan las marcas, ni las categorias. Lo que
si les impacta son las sorpresas inesperadas y las experiencias nuevas. Algo
que les quite las palabras tradicionales de "me gusta mucho™ y los haga sentir a
cambio que no lo han probado todo” (Revista Dinero, 2011).

Segun estudios realizados, se ha encontrado que Colombia es uno de los paises
con mayor grado de influencia de los nifios en el momento de las compras del
hogar. Segtn el estudio de “Top of Mind” de la revista Dinero en el 2009, la
influencia en las compras que tiene el mercado de nifios y jovenes en Colombia
es de las més altas de América Latina, con un setenta y uno por ciento (71%):

Asi también lo afirman estudios liderados por Markwald La Madrid y Metis

Strategic Research:

“Los nifios de nuestro pais registran el mayor nivel de influencia de la region
para las compras no infantiles y estan mas involucrados en estas discusiones
familiares, segun el estudio Kiddo’s, que se realiza entre nifios de 6 a 11 afios y
es liderado en varios paises de Latinoameérica por Markwald La Madrid y en
Colombia y Venezuela por Metis Strategic Research. Mientras en Argentina

este indice es de 33% y en México de 50%, Colombia registra el 71%”
(Revista Dinero, 2009).

La incidencia de los nifios en las decisiones de compra del hogar es mayor
cuando se refiere a los productos mas usados por ellos, aquellos que usan en su
vida diaria como lo son los dulces, chocolates, snakcs entre otros.Tal como lo
dice Alvaro Arango presidente de comercial “Nutresa” en la revista Top of
Mind del afio 2012: “Cada marca tiene un rol de acuerdo con las necesidades

de los segmentos que representan”. (Revista Dinero, 2012)
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2.24 SEGMENTO EN POTENCIA

¢Qué tan grande puede llegar a ser este segmento? ;Vale la pena dirigirse a

ellos en Colombia?

Colombia es un pais joven, lo que quiere decir que hay mucha més poblacion
joven que vieja. Segun el DANE, en el afio 2020 habra un total de 50°912.429
personas en en Colombia, en donde el promedio de nifios entre los ocho (8) y
los doce (12) afios sera del nueve punto cero seis por ciento (9,06%). Bajo este
supuesto las empresas se estdn dando cuenta de la importancia de llegar a los
pequefios (DANE, 2011).

En la actualidad, las empresas de consumo masivo de alimentos, no sélo se
preocupan por llegar a las mentes de los nifios sino a sus corazones. Incluso,
ésta misma estrategia estd siendo utilizada por compafiias con marcas y
productos dirigidas a adultos o para la canasta familiar en general, esto se

demuestra en el ejemplo a continuacion.

¢ Qué tiene que ver el café con los nifios?

Muchos se habran hecho esta pregunta en el momento de ver la propaganda
actual de la marca de café “Lukafe”, donde los nifios les preguntan a sus padres
si ya escogieron y compraron esta marca. Este comercial nos muestra cémo
empresas como Casa Luker se estan dirigiendo a los nifios con productos que no
son de su interés en consumo. Esto es porque empresas como ésta han advertido
la importancia de la incidencia que ellos tienen sobre sus padres en el momento

de las compras de los productos de la canasta familiar (mercado).
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El segmento en cuestion estd adquiriendo cada vez més fuerza, convirtiéndose
en uno de los mas importantes para la industria en general. Asi lo explica
McNeal:

“Put them all together- primary, influence, and future consumers- and
children have most market potential than any other demographic group. This
is not airy pondering; this is the thinking that underlies the success of such
marketing greats as McDonald’s and Coca-Cola!” (McNeal, 1999).

Asi, los nifios de 8 a 12 afios de edad en los estratos 4,5 y 6 de Bogota, cobran
mas importancia y relevancia en el consumo masivo de alimentos. Son ellos
quienes tienen mayor influencia en las compras de categorias de productos

afines a ellos e intervienen directamente en la decision de compra.

2.25 MARCO JURIDICO

Por medio de la ley 1480 de 2011, el congreso expidio el estatuto del
consumidor, por medio del cual se busca proteger y garantizar la efectividad y
el libre ejercicio de los derechos de los consumidores. Otorgandole la
relevancia que han adquirido los nifios como consumidores y objetivo
especifico para el mercado, el legislador establecid entre otros cuatro principios

generales de dicho Estatuto, el siguiente:

“La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido en el Codigo de la Infancia y la
Adolescencia.” (Ley 1480 de 2011, articulo 1, numeral 5)

Cuando el Estatuto menciona al Codigo de la Infancia y la Adolescencia, se
refiere a su articulo 34, en el cual se establece el derecho a la informacién de los
nifios, las nifias y los adolescentes, especificamente a buscar, recibir y difundir

informacion, todo dentro de unas ‘“restricciones necesarias para asegurar el
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respeto de sus derechos y el de los demés y para proteger la seguridad, la salud
y la moral”. (Ley 1098 de 2006, articulo 34)

En atencion al derecho establecido por el Cddigo de la Infancia y la
Adolescencia y en desarrollo del principio general del Estatuto del Consumidor,

el articulo 28 del Estatuto dispuso:

“Derecho a la informacion de los nifios, nifias y adolescentes. El Gobierno
Nacional reglamentara, en el término de un afio a partir de la entrada en
vigencia de la presente ley, los casos, el contenido y la forma en que deba ser
presentada la informacion que se suministre a los nifios, nifias y adolescentes en
su calidad de consumidores, en desarrollo del derecho de informacion
consagrado en el articulo 34 de la Ley 1098 de 2006.” (Ley 1480 de 2011,

articulo 28)

Desafortunadamente el gobierno nacional no ha reglamentado adn el derecho a
la informacién de los nifios, y por consiguiente, la publicidad dirigida a ellos
actualmente se rige por los parametros generales establecidos en el Estatuto del
Consumidor y por la Circular Unica de la Superintendencia de Industria y
Comercio. Solo se encuentra una norma especial en el Estatuto del Consumidor
dirigida a la proteccion de los nifios en el comercio electronico, que vale la pena

traer:

“Proteccion de los nifios, nifias y adolescentes en comercio electrénico.
Cuando la venta se haga utilizando herramientas de comercio electrénico, el
proveedor deberd tomar las medidas posibles para verificar la edad del
consumidor. En caso de que el producto vaya a ser adquirido por un menor de
edad, el proveedor debera dejar constancia de la autorizacion expresa de los
padres para realizar la transaccion.” (Ley 1480 de 2011, articulo 52)
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Asi, teniendo en cuenta que el Estatuto del Consumidor entré en vigencia el
pasado 12 de abril de 2012, se espera que la nueva regulacion sea expedida por

el gobierno nacional en los préximos meses.

No obstante lo anterior, la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria —
CONARP, fundada por representantes de la Union Colombiana de Empresas
Publicitarias —UCEP, expidio por voluntad propia y con la aprobacion de las
Juntas o Consejos Directivos de la Asociacion Nacional de Anunciantes —
ANDA, la International Advertising Association, Capitulo Colombia, y la
Unién Colombiana de Empresas Publicitarias —UCEP, el cddigo de
autorregulacion publicitaria que contiene principios y conductas universales
con respecto al contenido de los mensajes publicitarios. Este cddigo es
aplicable a los anunciantes, las agencias de publicidad y los medios de
comunicacién que acepten adherirse al codigo y cumplir las normas éticas
establecidas en el mismo, y a aquellos afiliados a las asociaciones
suscriptoras del codigo. (COMISION NACIONAL DE
AUTORREGULACION PUBLICITARIA CONARP, 2012)

Con relacion a la proteccion de los menores de edad, este codigo

establece las siguientes disposiciones para el sector publicitario:

Articulo 39: Los anuncios deben tener en cuenta el nivel de conocimiento,
madurez, motivaciones e intereses de la poblacion a quien se dirige el
mensaje. Como consecuencia, deberan estar en concordancia y respetar los
sentimientos de credulidad, confianza y lealtad de los mensajes.

Articulo 40: Los anuncios no podran, directa o indirectamente, estimular
expectativas irreales respecto de las cualidades o desempefio del producto.

Articulo 41: En los anuncios no podran utilizarse presiones indebidas o
excesivas para que los padres adquieran el producto para el menor, ni hacer
referencia a los sentimientos de afecto de los mayores hacia el menor por la
adquisicién o no del producto.
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Articulo 42: No podra emitirse publicidad con escenas en las que se atente
contra la integridad moral, psiquica o fisica de menores, ni que inciten a la
violencia o haga apologia de hechos delictuosos o contravencionales.

Articulo 43: En la publicidad dirigida a menores no podra escenificarse la
realizacion de actos sexuales.

Articulo 44: La publicidad dirigida a los nifios no debe desacreditar la
autoridad de los padres y educadores.

Articulo 45: Los nifios no deben actuar en anuncios que presenten situaciones
que, objetivamente, en la situacién real entrafien riesgo o peligro para la vida.

Articulo 46: Los anuncios de productos no constitutivos de la alimentacion
basica tales como aperitivos, dulces, golosinas, goma de mascar y bebidas con
componentes artificiales no deberan aludir que suplen la alimentacion bésica.

Articulo 47: En la publicidad de medicinas de venta libre, desinfectantes,
antisépticos, sustancias causticas no deben aparecer nifios haciendo uso de
ellos sin que represente la presencia y cuidado de los mayores.

Articulo 48: La publicidad no podra insinuar o desarrollar sentimientos de
inferioridad al menor que no consuma producto anunciado.

(COMISION NACIONAL DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA
CONARP, 2012)

En la medida en que estos deberes proceden de una norma de caracter
autorregulado, no son aplicables a todos los actores del sector publicitrio, sino
Unicamente a quienes por voluntad propia han decidido y aceptado sujetarse a
estos lineamientos éticos. En esta linea, so6lo quienes se hayan adherido al
codigo pueden ser objeto de supervisibn y sanciones en caso de

incumplimiento.

33



2.3 INVESTIGACION DE CAMPO

2.3.1 OBSERVACION

Resultados:

El supermercado Exito estaba lleno de personas de todas las edades. Las
edades més presentes fueron nifios de dos (2) a doce (12) afios.

La mayoria de las familias estaban acompafiadas por sus hijos, en
general mas de uno. EI hermano mayor es el que generalmente escoge el
producto y el menor lo apoya en su decision.

En cuanto a los productos mas buscados por los nifios, se observé que
tienen una mayor participacion en la decision de compra de productos
como chocolates, snacks, paquetes, yogurt o galletas. La razén de su
presencia en la decisién de compra se debe a que son ellos quienes
consumen estos productos en sus casas.

Se descubrié que mientras los nifios piden o aconsejan a sus padres a
comprar algo, éstos ultimos estan distraidos mirando otra cosa,
posteriormente prestan atencion y finalmente acceden a comprarlo, en la
mayoria de los casos. Sin embargo, los padres siempre observan qué es
lo que sus hijos estan pidiendo, analizan el empaque y generalmente
terminan accediendo a comprarlo. Un claro ejemplo de esto fue un nifio
que buscaba chocolates junto con su hermanito menor, aunque el menor
solo veia cual era la escogencia del mayor. Después de elegir unas
chocolatinas “Jet”, se las muestra a su mama, quien estaba con su abuela
pendiente de la compra de otro producto, ella los mira y dice “pero estos
qué es lo que tienen”, analiza el empaque y termina por agregarlos al
carro del mercado.

En algunas categorias se observd que los padres solicitan a sus hijos
ayuda en la recoleccion de productos pendientes. Es ahi donde los hijos

tienen mayores posibilidades de escoger la marca que mas les llama la
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atencion sin necesidad de pedir permiso a sus padres. Asi fue percibido
en las neveras del almacén. Estaba una pareja con dos nifias, la mama le
pidié a una de ellas que llevara las arepas, la nifia fue a la seccion
correspondiente selecciond unas arepas, volvio a donde sus papas y las
ingreso al carrito de compras. La escogencia de este articulo se pudo dar
por dos razones; que la nifia hubiera escogido la marca que siempre
compran en su casa 0 que ella misma hubiera escogido su marca
preferida.

En categorias como jabones y limpieza del hogar no se advirtio la
presencia de nifios. En esta seccién solo se presenciaron adultos
escogiendo los productos.

En la seccion de carnes y pescados fue notorio el gran desinterés de los
nifios. Ellos no participan activamente en la decision de compra de estos
productos.

En cuanto al comportamiento de los nifios segln su edad, se observo que
los nifios pequefios, de hasta los cinco (5) o seis (6) afios de edad, van al
mercado Unicamente a acompariar a sus padres. Ellos disfrutan de los
regalos (bombas, degustacién) que les suministran en el supermercado,
y del paseo en carrito, mas no tienen un interés mayor en participar en la
decision de compra. Por el contrario, los nifios mayores a los siete (7)
afios, se muestran interesados mientras se hace mercado, participando de
diferentes formas en las decisiones de compra: observando empaques,
ayudando a escoger la marca de algun producto o pidiendo alguna
compra especial.

De esta manera se pudo observar que los méas de la tecera parte de los
rnifios que se observaron, estan presentes en la algunas de las decisiones
de compra, aunque ellos muestran mucho mas interés y participacion en
compras de categorias que hacen parte de sus vidas como lo son los

snacks, galletas, cereales, chocolates o yogurt.
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Conclusiones:

1.

Salir a hacer mercado de alimentos es un programa que se hace
generalmente en familia.

El hermano mayor es un gran influenciador respecto de sus hermanos
menores al momento de tomar una decisién de compra.

Las categorias conocidas por los nifios son aquellas que tienen que ver
con el dia a dia de este segmento. Para las categorias como aseo
personal, alimentos, comodities, es necesario hacer un mayor esfuerzo
de conocimiento.

Las campafias de fidelizacion se deben concentrar mas en nifios mayores
de siete (7) afios, puesto que éstos son los que tienen mayor interés en la

escogencia de los productos y las marcas.

Ficha técnica observacion (ANEXO 1)

Fotos investigacion por observacion (ANEXO 2)

2.3.2 SESION DE GRUPO

Resultados:

Los nifios de ocho (8) a doce (12) afios muestran un fuerte interés por el
deporte. Tanto nifios como nifias aseguran gustarles algun deporte como
el futbol, el volleybol o el golf.

Sus amigos son lo mas importante en estas edades. Los nifios afirman
que les gusta mas jugar en el colegio durante la semana, debido a que la
mayoria de sus amigos estan ahi. A las nifias les gusta salir con sus
amigas, hacer deporte o ir a cine. Ellas también aseguran que les gusta
mas jugar en el colegio, debido a que la mayoria de sus amigos y
amigas pertenecen a este circulo social.

Los nifios de estas edades muestran un fuerte interés por la tecnologia,
todos los presentes afirmaron tener iPod y algunos de ellos celulares

inteligentes como los BlackBerry.
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Son personas muy activas, no les gusta quedarse quietos y por esto
prefieren las actividades que impliqguen movimiento. En esta linea,
muestran un gusto especial por materias como la de educacion fisica.
Por el contrario, exponen disgusto por materias como ciencias, espafiol
o0 inglés. La razon principal del disgusto por estas ultimas materias se
debe principalmente al profesor, mas que por los temas que en éstas se
tratan.

Frente a sus padres se muestran rebeldes e irreverentes. Afirman no
importarles los castigos que les son impuestos, pues nunca suelen
cumplirlos. De cada diez (10) nifios, cinco (5) de ellos han tenido o han
estado por tener matricula condicional en su colegio por indisciplina.
Asi mismo, algunos de ellos aseguran tener sus propias reglas y la
facultad de administrar su tiempo para hacer tareas, ver television y
dormir. Muchos de ellos dicen no tener una hora obligatoria para ir a
dormir, y la mayoria dice acostarse mas tarde de las diez de la noche
(10:00pm), aun teniendo que madrugar al otro dia para asistir a clases.
No tienen una idea clara o definida del futuro. Algunas de las nifias
manifiestan indecision frente a estudiar medicina o disefio de modas.
Por su lado, la ciencia y la tecnologia estan presentes en la mayoria de
las carreras profesionales a las que los nifios aspiran acceder. Algunos
de ellos también contemplan la idea de ser futbolistas o pintores. Son
inmediatistas, les gusta el hoy y aln no piensan en el mafiana; lo que les
gusta hoy en dia, puede que no interesarles mafiana.

En cuanto a las compras, los diez (10) nifios aseguraron acompafar a
hacer el mercado para sus casas. La mayoria de los nifios manifestaron
que ésta es la forma de lograr que sus padres adquieran los productos
que les interesan. Siete (7) nifios aseguraron que quien hace el mercado
de casa es la maméa, mientras solo tres (3) de ellos aseguraron que

ambos padres asisten a hacer el mercado juntos.
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Todos afirmaron pedirles a sus padres comprar productos especiales en
el mercado. Algunos de ellos aseguran que los padres dicen que no en
un primer momento pero al final terminan cediendo y comprando lo que
ellos solicitan.

Seis (6) de los nifios aseguraron que en sus casas hacen listas antes de ir
al mercado. Nueve (9) de ellos aseveraron pedirles a sus papas comprar
ciertos productos mientras se encuentran haciendo el mercado, s6lo una
de las nifias neg6 hacerlo.

Los productos mas solicitados en el mercado son: dulces, chocolates,
snacks, galletas, helados y cereales. Algunos de los nifios dicen que a la
hora de llegar a la seccion del supermercado donde se encuentran este
tipo de productos, sus padres les dan libre escogencia sobre las marcas
que ellos prefieran.

La mayoria asegura llevar papas, paquetes de “Frito Lay” y productos
“Nestlé” en la lonchera.

Afirman que les gusta los productos que les traigan cosas nuevas, como
lo son nuevos sabores, formas o sorpresas en su interior.

Cuando se les pregunt6 por sus marcas favoritas, las mas mencionadas
fueron “Friyo Lay” y “Nestle”.

Se realizd un ejercicio estilo “juego”, en el cual fueron expuestos
algunos productos con la marca recubierta, es decir, sin que se pudiera
ver. Todas las marcas fueron correctamente identificadas, entre las
cuales se encontraban: “Colgate”, “Chocolisto”, “Coca-Cola”,
“Cheetos”, “Protex” y “Doria”, entre otras. En otra parte del ejercicio se
les nombr6 slogans de marcas como “Nike”, “Davivienda” y “Mc
Donalds” y el resultado fue el mismo, todas las marcas fueron
reconocidas por los nifios.

Al final del ejercicio se les preguntd por los comerciales que mas

recordaban y/o los que mas les gustaban. Se advirti6 que las
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propagandas que mas recuerdan son aquellas que contienen jingles. Un
claro ejemplo de esto fue el comercial actual de la marca de margarina
“Rama”, cuyo jingle fue coreado por todos los nifios en un momento del
juego.

Algunos jingles, como el de margarina “La Fina”, fueron identificados
de inmediato con la s6la melodia, es decir, sin ni siquiera cantar su letra.
Cuando se les pregunto si recordaban comerciales de diferentes marcas
como “Bon Ice”, “Colgate”, “Davivienda” y “Rama”, entre otros,
tarareando las melodias de sus canciones o otorgandoles pistas de los
personajes que aparecen en los comerciales, todos los nifios recordaron

sus marcas de manera casi instantanea.

Conclusiones:

1.

Los nifios encuestados, muestran una propension a ser rebeldes e
irreverentes.

Las cosas iguales les aburre, necesitan productos que los sorprendan o
les afiadan una experiencia en sus vidas pues afirman que les gustan los
productos que inventan cosas nuevas o traen sorpresas.

Son répidos y dindmicos, les gustan las actividades que impliquen
movimiento.

Los nifios hacen parte de un segmento que nacio con la tecnologia y en
consecuencia, las redes sociales, los celulares y los reproductores de
masica hacen parte de sus vidas.

Asisten al mercado con sus padres por dos razones: (i) para
acompaniarlos y, (ii) para lograr que les compren los productos de su
preferencia.

Influyen de manera efectiva en la decision de compra de sus padres en
los siguientes productos: snacks, chocolates, galletes y yogurt.

Tienen una alta recordacion de las marcas, sus logos y slogans y jingles,

en la medida en que fueron identificados con rapidez.
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8. Los jingles de los comerciales son los méas recordados y nombrados.
Esta es una forma efectiva para lograr la recordacion de marcas en ellos
(Ej: “La Fina” y “Rama”).

Ficha técnica sesion de grupo (ANEXO 3)
Iméagenes actividad sesion de grupo (ANEXO 4)

2.3.3 INVESTIGACION CUANTITATIVA

En la encuesta dirigida a los nifios se les preguntd sobre las compras en el
hogar, si acompafian y ayudan a sus padres a realizarlas y si pedian a sus padres
comprar productos especificos en el mercado. También se les pregunt6é sobre
sus actividades y personajes favoritos, con el fin de analizar su estilo de vida y
comportamiento (GRAFICA 1-15). Adicionalmente, se presentd un juego en
donde se buscaba averiguar qué marca venia primero a sus mentes al
mencionarles un producto (GRAFICA 16-29). Finalmente, se cuestiond sobre la
recordacion de las marcas que pautan en el parque tematico “Divercity” para
investigar qué tan efectiva es ésta forma de acercarse a ellos (GRAFICA 30-
33).

En cuanto a la encuenta dirigida a los padres, se les preguntd por las actividades
favoritas de sus hijos, sus conductas frente a las compras y las marcas mas

recordadas y compradas en el hogar.

Conclusiones:
1. Las actividades favoritas de los nifios estan basadas en el deporte, un
veintinueve por ciento (29%) de ellos asegurd preferir hacer deporte en
sus tiempos libres (GRAFICA 8).
2. Les gusta y se les permite ver television todos los dias de la semana. Un

noventa y seis por ciento (96%) de los nifios encuestados confirmé que
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le gusta ver television y un setenta y cinco por ciento (75%) aseguro que
se les permite ver television todos los dias de la semana (GRAFICA 10
Y 11).

3. Un noventa por ciento (90%) de los nifios acompafa a sus padres a
hacer mercado (GRAFICA 3).

4. EIl noventa y un por ciento (91%) de ellos aseguré que sus padres
acceden a sus deseos de compra (GRAFICA 6).

5. Se encontr6 que el momento de decision de compra tiene lugar en el
supermercado, pues un sesenta y cuatro por ciento (64%) de los nifios se
antoja de los productos que desean comprar estando en el supermercado
(GRAFICAT).

6. Los amigos de los nifios son una gran influencia en el momento de
decidir querer comprar un producto (GRAFICA 14).

7. Los comerciales son un medio de comunicaciébn muy efectivo para
comunicarse con ellos. Un cincuenta por ciento (50%) de los nifios
manifestd  antojarse de los productos al verlos en un comercial
(GRAFICA 15).

8. Las marcas mas recordadas por los padres y los hijos se asemejan
bastante, la mayoria de los padres y sus hijos aseguraron acordarse de
las mismas marcas como primera opcion.

9. La mayoria de las marcas mas recordadas estan incluidas en las compras
del hogar.

10. Las marcas mas destacadas fueron “Jet”, “Coca-cola”, “Avianca” y
“Fruco”.

11. Las marcas que pautan en “Divercity” tienen un grado de recordacién
medio. Las marcas mas recordadas del parque tematico fueron “Coca-
Cola”, con un sesenta y dos por ciento (62%) y “Avianca”, con un

cincuenta y cuatro por ciento (54%).

Ficha técnica investigacion cuantitativa (ANEXO 5)
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Formato encuesta a nifios (ANEXO 6)
Formato encuesta a padres (ANEXO 7)

2.4 ANALISIS

2.4.1 CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO Y CONDUCTA DE
LOS NINOS Y SUS INTERESES

En la actualidad, los nifios son un segmento mucho méas complicado de lo que
imaginamos, ellos nacieron en un mundo que se desarrolla a una velocidad
diferente. Se caracterizan por ser personas en constante movimiento, que desean
tener todo en sus manos lo antes posible, son indecisos, pero al mismo tiempo
muy exigentes al momento de escoger, y las comunicaciones instantaneas son

una cualidad y una caracteristica en su generacion.

Las herramientas otorgadas por la tecnologia son las que han hecho de ellos un
segmento en potencia para el mercado, pues al estar permanentemente
informados, son quienes deciden al momento de la compra de muchos de los

productos incluidos en la canasta familiar.

La investigacion realizada, expuso que los nifios de 8 a 12 afios entre estratos
4,5y 6 de Bogota, tienen un gran interés por los deportes, los juegos al aire
libre, la tecnologia y la television. La tecnologia es una parte muy importante de
sus vidas, y por esto todos aseguraron tener iPod y la mayoria de ellos

manifestaron tener celulares inteligentes como los BlackBerry.

Muchos de los nifios entre 8 a 12 afios muestran una falta de discliplina en sus

casos, pues aseguran que los castigos en sus casas no son cumplidos, y algunos
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de ellos dicen administrar su propio tiempo en cuanto al tiempo dedicado a ver
television y hacer tareas al llegar a sus casas después del colegio.

En cuanto a los padres, el setenta y cuatro por ciento (74%) de los padres
trabaja, mientras el diecinueve por ciento (19%) afirma dedicarse al hogar
(GRAFICA 34). Esto refleja que en la actualidad la mayoria de las madres
trabaja en proporciones similares a la que trabajan los padres y es ésta la razon
por la cual los nifios se quedan solos en las tardes, pudiendo decidir libremente
la forma de administrar su propio tiempo y asignando una parte importante del

mismo a la televisién.

La television se ha vuelto una herramienta muy importante para dar a conocer
un producto, sobre todo si es dirigido a ellos. En el estudio realizado, el noventa
y seis por ciento (96%) de los nifios encuestados afirmaron que les gusta ver
television (GRAFICA 10) y el cincuenta porciento (50%) dijo querer comprar
algo como consecuencia de haberlo visto en un comercial de tefievision
(GRAFICA 15). De esta forma, pautar en television en horarios infantiles se ha
convertido en algo muy costoso, y asi lo asegura Mc Neal:

2.4.2 INFLUENCIA DE LOS NINOS EN LAS DECISIONES DE LOS
PADRES EN EL MOMENTO DE LAS COMPRAS DEL HOGAR

Bajo el supuesto de la autora, es probable que hace mas de tres decadas un
estudio sobre la influencia de los nifios en las compras del hogar hubiera
arrojado un resultado muy diferentes al expuesto en el presente proyecto, en la
medida en que en tiempos pasados la opinion de los nifios no tenia ningdn eco
en las decisiones que tomaban los padres de familia. A traves de los afios esta
situacion cultural ha sufrido una evolucion, los nifios se han tornado cada vez
mas cercanos de sus padres, han adquirido una gran relevancia en el hogar y

esto ha causado que sus opiniones sean escuchadas, incluyendo las que estan
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dirigidas a influenciar las decisiones de compra de sus padres. En la actualidad,
la decision de compra de muchos de los productos del mercado estdn en manos
de los nifios, pues los padres les dan completa potestad para escoger sus marcas
favoritas en categorias en las cuales estan los productos cuyos consumidores
son los mismos nifios, como lo son los snacks, los chocolates y los cereales,

entre otros.

Segun la investigacion realizada para el desarrollo de este proyecto, el setenta y
ocho por ciento (78%) de los padres aseguraron que sus hijos ayudan en las
compras del hogar (GRAFICA 36) y el noventa y dos por ciento (92%) de los
hijos encuestados (GRAFICA 2) aseguraron que ayudan a sus padres. Esto fue
corroborado en la sesion de grupo realizada a algunos de los hijos de los padres
encuestados, donde la totalidad de ellos asegur6 acompariar a sus padres al
mercado y el noventa por ciento (90%) manifesté que participan en la decision
de compra de algunos de los productos que se adquieren para el hogar. La
mayoria de los nifios declard participar en las decisiones de compra de los
productos que son consumidos por ellos mismos, como lo son los chocolates,
los paquetes para incluir en la lonchera, el yogur y cereal para el desayuno. En
otros productos como la mantequilla, la carne y el pan también participan, pero

de manera menos activa y desinteresada.

Esta investigacion revel6 que un ochenta y siete por ciento (87%) de los nifios
encuestados solicita a sus padres adquirir productos especificos en el mercado
(GRAFICA 4), de los cuales un noventa y un por ciento (91%) de ellos asegurd
que sus padres acceden a cumplir sus deseos comprandoles lo que desean
(GRAFICA 6).

También se pudo observar que el “momento de verdad”, como le llaman
expertos de mercadeo, si es en el punto de venta, pues un sesenta y cuatro por

ciento (64%) de los nifios asegura que es en el supermercado el lugar donde
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mas solicitan compras a sus padres, en la medida en que es ahi donde ven los
productos, se antojan de comprarlos (GRAFICA 7) y pueden influenciar de

manera mas efectiva e inmediata su adquisicion.

2.43 INFLUENCIADORES QUE LOGRAN QUE LOS NINOS SE
INCLINEN HACIA UN PRODUCTO O MARCA ESPECIFICA

Hay varios tipos de influenciadores que logran que los nifios se inclinen por un

producto o marca especifica.

1. Medios de Comunicacién

Uno de los influenciadores mas importantes son los medios de comunicacion,
que tratan de enviarles un mensaje para dar a conocer un producto o servicio.
Existen los comerciales, las vallas, las revistas, las cufias radiales, el internet, y
las redes sociales, entre otros. Los planes en medios de comunicacion logran
una buena recordacién de marca, y esto adquiere mayor relevancia si se tiene en
en cuenta que la television y el internet son dos (2) de los pasatiempos mas
comunes entre los nifios de estas edades. En la encuesta realizada, el noventa y
seis por ciento (96%) de los nifios aseguré gustarle ver television (GRAFICA
10) y un setenta y cinco por ciento (75%) de los nifios afirmo verla entre

semana y los fines de semana (GRAFICA 11).

2. Entorno
Un influenciador muy importante es el circulo social del comprador. Los nifios
aprenden por imitacién y son imitadores de su alrededor. Los nifios siempre
quieren tener lo que ya tienen sus amigos o comparieros del colegio, y un
ejemplo claro ha sido la moda de las “SillyBandz” o de los “Gogos”. Lograr el
éxito de este tipo de modas puede representar un crecimiento en ventas

inmediato y una alta recordacion de la marca por muchos afios.
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En la sesion de grupo, seis (6) de los (10) nifios presentes, aseguraron que
muchas veces les piden a sus papas que les compren algo debido a que estan de

moda y sus amigos del colegio lo tienen.

Asi mismo en las encuestas realizadas, se les pregunt6é a los nifios el por qué se
inclinan a comprar un producto. Como respuesta, un treinta y cuatro por ciento
(34%) manifestd hacerlo como consecuencia de haberlo visto en los medios de
comunicacion (television, vallas, radio) y le un treinta y un por ciento (31%) de

los nifios asegurd hacerlo porque sus amigos lo tienen (GRAFICA 14).

3. Nuevos Productos

Segun los resultados obtenidos en la sesion de grupo, los nifios buscan
productos divertidos. Los productos con sabores fuertes, los que pintan la boca
y los que traen sus personajes preferidos o algin tipo de sorpresa son sus
favoritos. Muchas promociones realizadas por diferentes compafiias insertan en
los empaques de sus productos, o adhieren a los mismos, algun tipo de sorpresa
o coleccionable para que asi los nifios prefieran su producto por encima de otro.

Esta es una técnica muy famosa y bastante exitosa para captar su atencion.

2.4.4 DIFERENTES FORMAS Y ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS
MEDIANTE EL MERCADEO PARA CAPTURAR LA ATENCION
DE LOS NINOS

El parque tematico “Divercity” es un concepto disefiado para que los nifios
vivan la experiencia de ser ciudadanos por un dia. Hoy en dia “Divercity” es
una de las fuentes de entretenimiento mas importante para los nifios en ciudades
como Bogota. Consiste en la simulacion de una pequefia ciudad que cuenta con
todos los establecimiento basicos que existen en una ciudad real. Hay bancos,
supermercados, hospitales, perioddico, constructoras, aseguradoras, bomberos y

restaurantes, entre otros. Pero mas alla de ser una diversion para los nifios, este
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parque tematico ofrece una oportunidad Unica para algunas empresas. Marcas
como “Coca Cola”, “Cheetos”, “Choco Listo”, entre otras, pagan a “Divercity”
para que los establecimientos de la ciudadela lleven su nombre. Esto ademas de
ofrecer a los nifios una experiencia que logra una recordacion de la marca.
Estudios han demostrado que los nifios que han ido a “Divercity” recuerdan de
la mayoria de las marcas que se encuentran ahi, y de manera inversa, cuando se
les pregunta por sus marcas mas recordadas, muchas de ellas hacen parte de

“Divercity”.

Un estudio realizado en abril de 2010 por estudiantes del CESA (Vicaria,
Botero, & Sanchez, 2010) a ciento cincuenta (150) nifios que visitaban
“Divercity” demostrd la alta recordacion que tienen los nifios de las marcas
pautadas en “Divercity”. Esto muestra la efectividad de este tipo de
comunicaciones que en la actualidad utilizan las empresas para llegar a este

segmento de mercado de una forma mas divertida (GRAFICA 73).

245 MARCAS FAVORITAS- TOP OF MIND

En la investigacion realizada para este proyecto se indagé sobre las marcas mas
recordadas en los nifios de 8 a 12 afios de edad entre estratos 4,5 6 6 de Bogota.
Se les pregunt6é sobre marcas de chocolatinas, cremas dentales, bancos, entre
otros productos y servicios. Por otra parte, se les preguntd a sus padres por las
marcas mas recordadas por ellos y las que se compran en el hogar, para asi
analizar si la recordacion de marcas en los pequefios se debe a que son las

utilizadas por sus padres.

En la encuesta realizada a los nifios con fines de encontrar algunas de las
marcas favoritas y las mas recordadas por ellos, se les preguntd la primera

marca que se les viene a la mente respecto de catorce (14) categorias.
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Se realiz6 una grafica especial para analizar las marcas més recordadas del total
de las categorias y el resultado arroj0 como ganadoras a “Colgate” con un
ochenta y ocho por ciento (88%), “Avianca” con un ochenta y siete por ciento
(87%), “Fruco” con un sesenta y ocho por ciento (68%), “Jet” con un cincuenta
y dos por ciento (52%) y “Coca-Cola” con un cuarenta y ocho por ciento (48%).
Un aspecto curioso acerca de este ranking es el color de las marcas, pues siendo
categorias completamente diferentes, tres (3) de cuatro (4) de ellas se
identifican con el color rojo (GRAFICA 71).
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3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo general de esta investigacion no se pudo cumplir por las
limitaciones ya antes mencionadas. Por lo tanto, no se puede conluir
sobre el grado de influencia de los ninos bajo estudio en las decisiones
de compra del hogar.

Se encontro en la muestra que el comportamiento y conducta de nifios
de 8 a 12 afos se caracteriza por ser exigente, rebelde e indecisa.

A los nifios de 8 a 12 afios les gusta tener las cosas lo antes posible y
esperan una recompensa instantanea. Por esto buscan los productos que
ofrezcan novedad o les aporte emociones y experiencias en sus vidas.
Con base en la muestra, se observé que la television y las redes sociales
son los medios mas efectivos para llegar a ellos. Por una parte, los
mismos nifios afirmaron dedicar una gran parte de su tiempo en ver
television, y la tecnologia sin duda alguna es una parte fundamental de
sus vidas, de ahi que las redes sociales, celulares inteligentes, iPods y
demas juegan un papel de suma importancia.

También se advirtié un aspecto de mucho interés para las compafiias,
esto es, que tomando de referencia la muestra de esta investigacion, los
nifios se antojan y piden la adquisicion de productos estando presentes
en el mercado. Un sesenta y cuatro por ciento (64%) de los nifios
encuestados aseguré pedirles productos a sus padres en el
supermercado. De ahi la importancia de las promociones o material POP
que las compariias emplean en los puntos de venta para dirigir sus
marcas hacia ellos.

Ambas investigaciones arrojaron los principales intereses de los nifios
frente a las compras, la publicidad, las marcas y la influencia que ellos
ejercen sobre sus padres al momento de las compras del hogar. Los
nifilos de hoy tienen voz y voto en sus hogares y en las decisiones de

compra de sus padres.
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La investigacion exploratoria mostré un alto grado de participacion de
los nifios en las compras. En algunas ocasiones ellos mimos escogen los
productos y los incluyen en el carro de mercado, y en otras sugieren a
sus padres de manera persistente que lleven algin producto o marca en
especial. Por su parte, las encuestas confirman este hecho, pues el
ochenta y siete por ciento (87%) de los nifios encuestados afirmé
pedirles a sus padres productos especificos en el mercado (GRAFICA 4)
y un noventa y un por ciento (91%) asegurd que sus padres acceden a
hacerlo (GRAFICA 6).

Desde hace cuatro décadas las empresas han advertido la importancia y
la potencialidad de crecimiento de este segmento frente a las compras.
Por esto han dedicado tiempo y dinero en encontrar formas de llegar a
ellos y convertirse en una de sus marcas favoritas.

Con esto, se puede ver que en la actualidad estos pequefios de 8 a 12
afios de estratos 4,5 y 6 de Bogota tienen un nivel de incidencia alto en
las compras de alimentos en categorias con productos afines a ellos
como lo son las golosinas, snacks entre otros.

Los nifios sin duda son los actuales protagonistas del mercado, ademas
de ser los compradores directos del futuro. En este sentido, a las
compafiias les espera un gran trabajo para captar la atencion de esta
generacion tan dindmica y dirigirlos hacia sus marcas y conservarlos en
éstas, con la expectitiva de que en alguin momento del futuro puedan
convertir sus marcas en una “Top of Mind”.

Con este estudio se pretendid hacer un piloto y acercar al lector a una
idea de la influencia que esta adquieriendo este segmento en el mercado.
Los resultados solo responden al comportamiento de la muestra
escogida. En este sentido, si se aspirara investigar sobre el tema de

estudio, se recomienda ampliar el tamafio de la muestra.
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ANEXO 1: FICHA TECNICA OBSERVACION

Target: Nifios de ocho (8) a doce (12) afios

Técnica utilizada: Observacion en compras de la familia (ANEXO 1).
Fecha: 14 de abril de 2012

Lugar de realizacion: Supermercado Exito sede Unicentro.

Hora: Desde las 6:00pm hasta las 7:30pm

ANEXO 2: FOTOS INVESTIGACION OBSERVACION

Fuente: elaboracion propia (2012)
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ANEXO 3: FICHA TECNICA SESION DE GRUPO
Ficha Técnica:

Target: Nifios de ocho (8) a doce (12) afios
Género: Cinco (5) nifias y cinco (5) nifios
Técnica utilizada: Sesién de grupo

Fecha: 14 de marzo de 2012

Lugar de realizaciion: Colegio Gimnasio los Caobos.
Hora: De 8:30am a 9:20am

Fuente: elaboracion propia (2012)

ANEXO 4: ACTIVIDAD SESION DE GRUPO

PORQUE TU DINERO PUEDE
ESTAREN EL LUGAR
EQUIVOCADO

me encanta

®

Fuente: elaboracion propia (2012)
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ANEXO 5: FICHA TECNICA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Muestra: Ciento sesenta (160) personas. Noventa (90) nifios y
setenta (70) adultos/padres

Target: Nifios de ocho (8) a doce (12) afios de edad

Técnica utilizada: Encuestas escritas (formato en ANEXO 2)

Fecha: 14 de abril de 2012

Lugar de realizacion: Nifios: Gimnasio Los Caobos; Padres: se enviaron las
encuestas fisicas para realizar en casa y devolverlas una
vez fueran contestadas.

Hora: De 6:00pm a 7:30pm

Fuente: elaboracion propia (2012)
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ANEXO 6: FORMATO ENCUESTA NINOS(AS)

Nombre:
Edad:
Direccién:

INFORMACION GENERAL

1.

a)
b)
c)
d)
e)

10.

11.

éCon quién vives actualmente?

éQuienes hacen las compras en tu casa? (mercado)
Mama

Papa

Empleada

Papay Mama

Otra persona écual?

¢Ayudas en tu casa a hacer las compras? Si No

¢Acompafias a tu mama (o a la persona que haga el mercado) a hacer mercado? Si No

¢éLe dices a tu mama que cosas quieres que por favor compre en el mercado pues a ti te gustan?
Si No

¢hace tu mama (o quien vaya a hacer mercado en tu casa) lista con las cosas que hacen falta en
la casa antes de salir a hacer mercado?

Si No
Cudles son tus productos favoritos que le pides a tu mama que compre en el mercado? Pues te
gustan o hacen parte de tus marcas favoritas.

Si le pides normalmente a tu mama que te compre cosas en el mercado, éella te las compra?
Si No

Cuando le pides que te compre algo lo haces
a) Antes de salir a hacer mercado

b) Cuando ya estdn en el mercado y ves el producto

¢Cual es tu héroe o heroina favorita? (puede ser actor, actriz, deportista, modelo, etc.)

¢Qué es lo que mds te acuerdas de tus ultimas vacaciones? ¢ Cual fue ese lugar que mas te gusto
o algun evento que no se te olvida?
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SEGUNDA PARTE
1. ¢éQué eslo que mas te gusta hacer en tus tiempos libres?
a) Jugar en el aire libre
b) Hacer deporte
c) Jugar videojuegos
d) Ver television

2. ¢éEn qué momentos y lugares es donde mas juegas?
a) Enelcolegio
b) los fines de semana

3. ¢éte gusta ver television? SI NO
4. ¢Qué dias puedes y te gusta ver television?
a) entre semanay fines de semana
b) solo entre semana
c) solo fines de semana
d) noves

5. ¢éAqué horas te gusta y puedes ver television?
a) Enlamafana
b) Enlatarde
c) Porlanoche
d) Mana, tarde y noche

6. ¢Cudl es el canal de televisién que mas ves?

¢Cudl es tu programa, serie o novela favorita?

8. ¢Cudl es tu propaganda favorita o la que mas te acuerdes que te guste en este momento?

9. ¢Qué eslo que mas te gusta hacer los fines de semana?

10. Los fines de semana, con quienes juegas mas

a) Papas

b) Hermanos
c) Amigos
d) Primos

11. Cuando quieres comprar algo, que es lo que mas te lleva a comprarlo
a) Lo tiene tu mama (caso nifias)
Lo tiene tu papa (caso nifios)
b) Lo tiene tu hermano(a)
c) Lo tienen tus amigos
d) Lo viste en un comercial, valla en la calle o lo oiste en la radio
e) Ninguno
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12. Cuando te antojas de algo y quieres que te lo compre tu mama en el mercado, es porque:
a) loviste en una propaganda en television
b) lo viste en una vaya en la calle
c) loviste en internet
d) seloviste a un amigo
e) ninguno

LO QUE PRIMERO SE TE OCURRA

1. Sitedicen la palabra chocolate o chocolatina
¢Cuadl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

2. Site dicen la palabra mecato (snacks, paquetes)
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

3. Site dicen la palabra mantequilla/margarina
¢Cuadl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

4. Site hablan de galletas dulces
¢Cuadl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

5. Site dicen la palabra bebida achocolatada
¢Cudl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

6. Site dicen la palabra pasta... éCudl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

7. Sitedicen la palabra gaseosa... éCual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

8. Site hablan de canal de television, écual es el primero que escoges?

9. ¢Site hablan de bancos, que banco es el primero que se te viene a la cabeza?

10. Site dicen la palabra aviones.... ¢Cual es la primera aerolinea que se te viene a la cabeza?

11. Site dicen la palabra jabdn
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

12. Site dicen la palabra salsa de tomate
¢Cuadl es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

13. Site dicen la palabra crema dental
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

14. Si te dicen la palabra jabdn para ropa
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?
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DIVERCITY

¢Has ido a Divercity? Si No
2. ¢Cuantas veces has ido?

a) ladveces

b) Mas de 4 veces

Responde las siguientes preguntas SOLO si has ido a Divercity

3. ¢Has entrado a la cueva que hay en divercity? Si No
¢Te acuerdas que marca estd en la cueva? Si No ¢Cual?

4. ¢Has entrado al juego donde se hacen gaseosa? Si No
¢Te acuerdas que gaseosa es? Si No ¢Cual?

5. ¢Has entrado al juego del periédico? Si No
éTe acuerdas que periodico es? Si No ¢Cual?

6. ¢Has entrado a la escuela de pilotos donde hay un avién? Si No
¢Te acuerdas que empresa de aviones es? Si No ¢Cual?

7. ¢éHas subido el muro de escalar?
¢Te acuerdas que marca es esa que esta en el muro? Si No ¢Cual?

8. ¢Hasido alacasa de la pasta? Si No
éTe acuerdas de la marca de la pasta? Si No ¢Cual?

Fuente: elaboracion propia (2012)

60



ANEXO 7: FORMATO ENCUESTA PADRES

Nombre:

Cuantos hijos tiene: edades:

Direccidn:

Para las respuestas por favor basarse en su(s) hijos(s) de 8 a 12 afios.

INFORMACION GENERAL

1.

b)
c)
d)

¢Con quién vive actualmente?

a) Trabaja
b) Se dedica al hogar

éQuienes hacen las compras en tu casa? (mercado)
Mama

Papa

Empleada

Otra persona écual?

¢Ayuda su hijo a hacer las compras del hogar? Si No

¢éLe dice su hijo cosas que quiere que se incluyan en las compras del hogar (mercado)?
Si No

Cuales son esos productos favoritos que le pide su hijo para que compre en el mercado? Pues le
gustan o hacen parte de tus marcas favoritas.

Si el le pide que compre cosas en el mercado, éusted se las compra? Si No

¢Que lleva ocasionalmente en la lonchera?

¢Cual es el criterio para seleccionar los productos de la canasta familiar?
a) Precio

b) Calidad,

c) Nutricion/Salud

d) Otros.
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COMPORTAMIENTO

1. ¢éQué eslo que mas le gusta a su hijo hacer en sus tiempos libres?
a) Jugaren el aire libre
b) Hacer deporte
c) Jugar videojuegos
d) Ver television

2. ¢En qué momentos y lugares es donde mas juega?
a) Enelcolegio
b) En latarde al regreso del colegio?
c) los fines de semana

3. ¢le gusta ver television? Si No

4. ¢Qué dias puede ver television?
a) entre semanay fines de semana
b) solo entre semana
c) solo fines de semana

5. éA qué horas le gusta y puede ver televisién?
a) Enla mafiana
b) Enlatarde
c) Porlanoche

Usted lo acompafia a ver television?  Si  No
¢Cual es el canal de televisidon que mas ve?

¢Cual es su programa, serie o novela favorita?

w N

¢Qué hace los fines de semana
generalmente?

10. Cuando quiere que le compre algo, lo quiere comprar generalmente por:
a) Porantojo
b) Porque lo necesita
c) Porque lo vio en un comercial, internet o por otro medio de comunicacion
d) Porque los amigos lo tienen

11. Cuando quiere comprar algo, lo hace por imitar

a) Asumama

b) A supapa

c) Asuhermano(a)

d) Alabuelo

e) Aalguna persona: actor, deportista, reina.
f) A unamigo(a)

62



LO QUE PRIMERO SE TE OCURRA

10.

11.

12.

13.

14.

Si te dicen la palabra chocolate o chocolatina
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra mecato (snacks, paquetes)
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra mantequilla/margarina
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra bebida achocolatada
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te hablan de galletas dulces
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra gaseosa
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra pasta
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra gaseosa
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te hablan de canal de televisidn, écual es el primero que escoges?

¢Si te hablan de bancos, que banco es el primero que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra jabon
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra salsa de tomate
éCual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra crema dental
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?

Si te dicen la palabra jabdn para ropa
¢Cual es el primer producto o marca que se te viene a la cabeza?
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COMPRAS DEL HOGAR
1. ¢Qué marcas de chocolate o chocolatinas compran en el mercado?
2. ¢Qué productos y que marcas de mecato se compran para la lonchera?
3. ¢Qué marca de mantequilla/margarina se compra para el hogar?
4. ¢Qué tipo de bebida achocolatada se compran para sus hijos?
5. ¢éQué tipo de galletas dulces se compran en el mercado?
6. ¢Qué gaseosas se compran para consumir en el hogar?
7. ¢Qué marca de pasta se compra generalmente en el mercado?
8.  ¢Qué gaseosa se consume en el hogar?
9. ¢Cudl es el canal de television que mas se ve en la casa?
10. éCual es el banco que utilizan?
11. ¢{Qué marca de jabdn se suele comprar en el mercado?
12. ¢Qué marca de salsa de tomate se suele comprar en el mercado?
13. ¢{Qué marca de crema dental se suele comprar en el mercado?
14. ¢{Qué marca de jabon para ropa suele comprar en el mercado?
Fuente: elaboracion propia (2012)
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GRAFICA 1: COMPRAS EN EL HOGAR
Fuente: elaboracion propia (2012)
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Fuente: elaboracion propia (2012)
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Fuente: elaboracién propia (2012)
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ZHace tu mama (o la personaqueva a
hacer el mercado) lista con las cosas que
hacen falta en la casa antes de salir a
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GRAFICA 5: LISTA DE COMPRAS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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GRAFICA 6: COMPRAS PADRES A HIJOS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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GRAFICA 7: MOMENTO DE COMPRA
Fuente: elaboracion propia (2012)
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GRAFICA 8: ACTIVIDADES EN TIEMPOS LIBRES
Fuente: elaboracion propia (2012)
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GRAFICA 9: MOMENTOS Y LUGARES PARA JUGAR
Fuente: elaboracion propia (2012)

éTe gusta ver television?

4%

Y|

mNO

GRAFICA 10: TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

éQué dias puedes y te gusta ver
television?
12% 2%

11%

m Entre semana y fines de semana Solo entre semana

m Solo Fines de Semana = Nove

GRAFICA 11: DIAS PERMITIDOS PARA VER TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

¢A qué horas puedes y te gusta ver
television?
2%

e ,

M En la Manana  Por la tarde
Por la noche Manana, tarde y noche

GRAFICA 12: HORAS PARA VER TELEVISION
Fuente: elaboracién propia (2012)
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Los fines de semana, generalmente
écon quién juegas mas?

3%

‘ 19% Papas
B Hermanos
W Amigos
M Primos

GRAFICA 13: PERSONAS PARA JUGAR
Fuente: elaboracion propia (2012)

Cuando quieres comprar algo ¢ qué es
lo que mas te lleva a comprarlo?
2%

28%
34% ‘

31% 5%

Lo tiene tu mama (caso nifas); tu papa (caso nifios)
w Lo tiene tu hermano(a)

lo tienen tus amigos

lo viste en un comercial, valla o lo oiste en la radio

GRAFICA 14: INFLUENCIADORES DE COMPRA
Fuente: elaboracion propia (2012)

Cuando te antojas de algo y quieres que te
lo compren, es porque:

M Lo viste en una propaganda M Lo viste en una valla en la calle
Lo viste en internet Se lo viste a un amigo
Ninguno 3%
36% \

8% 3%

GRAFICA 15: MEDIOS DE COMUNICACION
Fuente: elaboracion propia (2012)

CHOCOLATINAS

5%

mJET oHERSHEYS o0OTRO mNINGUNO

GRAFICA 16: RECORDACION DE MARCAS- CHOCOLATINAS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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SNACKS

13% o DOCHEETOS
\/ 6% OMARGARITA
mDORITOS
mDE TODITO
OPRINGLES
BFRITO LAY

9% BOTRO
3%3% 6% ° ONINGUNO

GRAFICA 17: RECORDACION DE MARCAS- SNACKS
Fuente: elaboracion propia (2012)

BEBIDAS ACHOCOLATADAS

12% 2% aMiLo
21% DALPIN
ENESQUIK
BCHOCOLISTO
mOTRO
BNINGUNO

0,
5% T% BHERSHEYS

GRAFICA 18: RECORDACION DE MARCAS- BEBIDAS ACHOCOLATADAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

MARGARINAS/ MANTEQUILLAS

BRAMA
aFINA
BCAMPI
BALPINA
BNINGUNO
% 20% @moTRO

14%

GRAFICA 19: RECORDACION DE MARCAS- MARGARINAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

GALLETAS DULCES

9% BOREO
aMILO
T BNOEL
ODUCALES
oTOSH
BFESTIVAL
DWAFFERS
OOTRO
BENINGUNO

28%

1% 10% 4% g 2% 3%

GRAFICA 20: RECORDACION DE MARCAS- GALLLETAS DULCES
Fuente: elaboracion propia (2012)
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PASTAS

BDORIA  BMUNECA @OTRO  BNINGUNO

GRAFICA 21: RECORDACION DE MARCAS- PASTAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

CANALES TV
aFOX
10% 5% 20% mNICK
ORCN
) aDISNEY CH
[ 8%  mCARTOONNETWORK
oy 189 BOTRO
b o BNINGUNO

GRAFICA 22: RECORDACION DE MARCAS — CANALES TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

GASEOSAS
BCOCA COLA
& 7% BCOLA ROMAN
30 °7° BPOSTOBON
6% OSPRITE
8% BMOUNTAIN DEW
OQUATRO
4% BCOLOMBIANA
14% 4% OOTRO
BNINGUNA

GRAFICA 23: RECORDACION DE MARCAS — GASEOSAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

BANCOS
& 7% OBANCOLOMBIA
14% //° mDAVIVIENDA
@BBVA
% EBANCO DE BOGOTA
OOTRO
10% BNINGUNO
1% 1% BHELM

GRAFICA 24: RECORDACION DE MARCAS — BANCOS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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AEROLINEAS

3% 2% 8% BAVIANCA
OLAN
BAIR FRANCE

OO0TRO

GRAFICA 25: RECORDACION DE MARCAS — AEROLINEAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

JABONES BANO

11% BDOVE
BJOHNSSONS
OPROTEX
BREXONA
ONIVEA
BOTRO

4% 6% ONINGUNO

GRAFICA 26: RECORDACION DE MARCAS - JABONES BANO
Fuente: elaboracion propia (2012)

SALSAS DE TOMATE

BFRUCO
OHEINZ
OCAMPI
aoOTRO
BENINGUNO

GRAFICA 27: RECORDACION DE MARCAS- SALSAS DE TOMATE
Fuente: elaboracion propia (2012)

CREMAS DENTALES

1%

BCOLGATE ®WCREST 0OOTRO BNINGUNO

GRAFICA 28: RECORDACION DE MARCAS- CREMAS DENTALES
Fuente: elaboracion propia (2012)
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JABONES ROPA

OARIEL
BFAB
BREY
@VANISH
OSUAVITEL
BACE
EOTRO
ONINGUNO

12%

4% 8%

GRAFICA 29: RECORDACION DE MARCAS- JABONES ROPA
Fuente: elaboracion propia (2012)

Visitas Divercity

93%
44% 49%
o I - P
Dela4d mas de 4 No he ido

eeeeeeeeee

s1 NO
éCuantas veces?

éHasido a Divercity?

GRAFICA 30: VISITAS A DIVERCITY
Fuente: elaboracion propia (2012)

Marcas Divercity- Cheetos y Coca Cola

Sl NO  NA | SI NO  NA | S| NO  NA

éTe acuerdas de
lamarca?

Has entrado al
juego donde
hacen gaseosa

GRAFICA 31: RECORDACION DE MARCAS DIVERCITY- CHEETOS Y COCA
COLA
Fuente: elaboracion propia (2012)

éite acuerdas de
lamarca dela
cueva?

éHasentrado a
lacueva?

Sl NO  NA |

Marcas Divercity- El Tiempo y Avianca

66%

a6 48%

23% 27%
7% 7% l 7% 7%
- | ==

GRAFICA 32: RECORDACION DE MARCAS DIVERCITY- EL TIEMPO Y
AVIANCA
Fuente: elaboracion propia (2012)
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Marcas Divercity- Choco Listo y Doria

GRAFICA 33: RECORDACION DE MARCAS DIVERCITY- - CHOCO LISTO Y
DORIA
Fuente: elaboracion propia (2012)

éA qué se dedica?
7%

Trabaja Se dedica al hogar ™ Las dos

GRAFICA 34: TRABAJO PAPAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

éQuiénes
hacen las compras del hogar?

1%
= Mama

Papa
W Empleada

m Mamay Papa

Otro

0% 3%

GRAFICA 35: ENCARGADOS COMPRAS EN EL HOGAR
Fuente: elaboracion propia (2012)

éAyuda su hijo a hacer las compras en
el hogar? (Mercado)

22%

m S| NO

GRAFICA 36: AYUDA DE HIJOS EN LAS COMPRAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

73



éLe dice su hijo cosas que quiere que se
incluyan en las compras del hogar?
(mercado)

4%

m S| mNO

GRAFICA 37: PETICIONES EN COMPRAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

Sisu hijo(a) le pide que le compre
cosas en el mercado, é¢usted se las
compra?

/\-"%
\ 97% /
SI mNO

GRAFICA 38: COMPRAS PADRES A HIJOS
Fuente: elaboracion propia (2012)

éQué es lo que mas le gusta a su hijo
hacer en sus tiempos libres?

W Jugar en el aire

libre
W Hacer deporte
m Jugar video
juegos

m Ver television

GRAFICA 39: ACTIVIDADES EN TIEMPOS LIBRES
Fuente: elaboracion propia (2012)

é¢En qué momentos y lugares es
donde mas juega?

M En el colegio

|

59%
M En la tarde, de
regreso del

8% colegio

GRAFICA 40: MOMENTOS Y LUGARES PARA JUGAR
Fuente: elaboracion propia (2012)
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éLe gusta ver television?

1%

m S| mNO

GRAFICA 41: TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

¢Qué dias puede ver television?

1% M Entre semana vy
fines de semana
0,
1% Solo entre semana

H Sololos fines de
semana

No ve

GRAFICA 42: DIAS PERMITIDOS PARA VER TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

éA qué horas le gusta y puede
ver televisién?

8%

6% En la mafana

M En la tarde

M En la noche

M En la mafana,
tarde y noche

GRAFICA 43: HORARIOS PERMITIDOS PARA VER TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

éUsted lo acompaina a ver
television?

' 69%

GRAFICA 44: PRESENCIA EN HORARIO DE TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)

S| mNO
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Cuando quiere que le compre algo, lo
gquiere comprar generalmente por:

44%

Por antojo

Por que lo necesita

m Porque lo vio en un comercial, internet o por otro medio de comunicacién

m Porque los amigos lo tienen

GRAFICA 45: INFLUENCIADORES DE COMPRA
Fuente: elaboracion propia (2012)

CHOCOLATINAS

mJET
2.9% 13.0% 1.4% OHERSHEYS
4.3% ONESTLE
4.3% mNUTELA
aMILO
2.9% BOTRO
BNINGUNO

GRAFICA 46: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- CHOCOLATINAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

SNACKS

BEMARGARITA

GCHEETOS

BDORITOS

BSUPER RICAS
5.6% ®FRITO LAY

7.0%
A0TRO

5.6% 14.1%

GRAFICA 47: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- SNACKS
Fuente: elaboracion propia (2012)

BEBIDAS ACHOCOLATADAS

BMILO
9.1% 3.0% DALPIN
®CHOCOLISTO
12.1% mOTRO
7.6% 13.6% BNINGUNO

GRAFICA 48: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- BEBIDAS
ACHOCOLATADAS
Fuente: elaboracién propia (2012)
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GALLETAS DULCES

BOREO
18.6% BWAFFERS
oMILO
ODUCALES
mNOEL
| BFESTIVAL
8.6% 4.3% 5.7% QCAN CAN
mOTRO

2.9%

10.0%
5.7%

GRAFICA 49: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- GALLETAS DULCES
Fuente: elaboracion propia (2012)

GASEOSAS

mCOCA COLA
BPOSTOBON
BCOLOMBIANA
OSPRITE
mNINGUNO
BOTRO

GRAFICA 50: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- GASEOSAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

PASTAS

mDORIA
®MURNECA
BPASTAIO
BMONTICELLO
®BCONZAZONI
— BBARILLA
2.9% 4.3% 4.3% 1.4% 11-4% 0oTRO
ONINGUNO

GRAFICA 51: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- PASTAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

CANALES TELEVISION

BRCN
BCARACOL

CODISNEY CH
ENICK
BDISCOVERY
BHISTORY CH
BFOX

42% 8.5% OWARNER
. . EBCNN

EOTRO

7.0%

GRAFICA 52: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- CANALES TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)
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BANCOS

10.0%

22.9%

OBANCOLOMBIA EDAVIVIENDA @BANCO DE BOGOTA
OBBVA BHELM acCITY BANK
mOTRO

GRAFICA 53: RECORDACION DE MARCAS PAPAS- BANCOS
Fuente: elaboracion propia (2012)

JABONES PARA BANO

oDOVE

B JOHNSSONS
OPALMOLIVE
BPROTEX
mLUX

oNIVEA
BREXONA
12.9% OOTRO

GRAFICA 54: RECORDACION DE MARCAS PAPAS - JABONES BANO
Fuente: elaboracion propia (2012)

SALSAS DE TOMATE

BFRUCO

B CONSTANCIA

BHEINZ

ODHUNTS

GRAFICA 55: RECORDACION DE MARCAS PAPAS - SALSAS DE TOMATE
Fuente: elaboracion propia (2012)

CREMAS DENTALES

BCOLGATE

BAQUAFRESH

GRAFICA 56: RECORDACION DE MARCAS PAPAS - CREMAS DENTALES
Fuente: elaboracion propia (2012)

78



JABONES ROPA

OARIEL

BFAB
mSUAVITEL
BACE

BLAVO MATIC
ERINDEX
O0TRO
BREY

GRAFICA 57: RECORDACION DE MARCAS PAPAS - JABONES ROPA
Fuente: elaboracion propia (2012)

CHOCOLATE/TINAS

mJET

2%

BCORONA
6%

OHERSHEYS

6% BNO COMPRA

8%

OoTRO

GRAFICA 58: COMPRAS HOGAR- CHOCOLATE/TINAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

COMPRAS LONCHERA

OPAQUETES
BGALLETAS
OPAQUETES Y
GALLETAS
8JAMONES
mPONQUES

BNO COMPRA

oJuGcos

GRAFICA 59: COMPRAS HOGAR- LONCHERA
Fuente: elaboracion propia (2012)

MARGARINAS/MANTEQUILLAS
6% 3% 1% BRAMA
" ‘ OFINA

BCAMPI
OALPINA
QCANOLA
BOTRO
GNO COMPRA

GRAFICA 60: COMPRAS HOGAR- MARGARINAS/MANTEQUILLAS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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BEBIDAS ACHOCOLATADAS

gy, amiLo
o

E BALPIN
l ONESQUIK

BCHOCOLISTO

mOTRO

ONO COMPRA

GRAFICA 61: COMPRAS HOGAR- BEBIDAS ACHOCOLATADAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

GASEOSAS

BCOCACOLA
BPOSOTOBON
B COLOMBIANA
OSPRITE
mOTRO

ONO COMPRA

GRAFICA 62: COMPRAS HOGAR- GASEOSAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

PASTAS

BDORIA
mMURECA
OCONZAZONI
BMONTICELLO
BWPASTAIO
DBARILLA
BOTRO

ONO COMPRA

GRAFICA 63: COMPRAS HOGAR- PASTAS
Fuente: elaboracion propia (2012)

CANALES TELEVISION

BRCN
OCARACOL
oFOX
BOWARNER

mDISNEY CH

ODISCOVERY
OO0TRO

GRAFICA 64: COMPRAS HOGAR - CANALES TELEVISION
Fuente: elaboracion propia (2012)
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BANCOS

BDBANCOLOMEIA
BDAVIVIENDA
BBANCO DE BOGOTA
BCITY BANK

mEBBVA

OHELM

OOTRO

GRAFICA 65: COMPRAS HOGAR — BANCOS

Fuente: elaboracion propia (2012)

JABONES BANO

GRAFICA 66: COMPRAS HOGAR - JABONES BANO

Fuente: elaboracion propia (2012)

mDOVE
OREXONA
OPROTEX
OPALMOLIVE
B JOHNSON
oLUX
OOTRO

SALSAS DE TOMATE

- 4% 3% 1%
o s

GRAFICA 67: COMPRAS HOGAR - SALSAS DE TOMATE

Fuente: elaboracion propia (2012)

BFRUCO
DOCONSTANCIA
BHEINZ
BHUNTS
0OTRO

aNO COMPRA

CREMAS DENTALES

2% 19
3% ﬁ?l%

GRAFICA 68: COMPRAS HOGAR - CREMAS DENTALES

Fuente: elaboracion propia (2012)

= COLGATE
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JABONES ROPA

BARIEL
30, 4% 4% BFAB

~-g OLAVO MATIC
ORINDEX

BREY

BACE

BVANISH
OMARCA PROPIA
mOTRO

6%
o

GRAFICA 69: COMPRAS HOGAR - JABONES ROPA
Fuente: elaboracion propia (2012)

Top of Mind- Papas

99%

86%
71% 77% 2

42% 43%
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GRAFICA 70: TOP OF MIND PAPAS
Fuente: elaboracion propia (2012)
Top of Mind- Niios
87% 88%

GRAFICA 71: TOP OF MIND NINOS
Fuente: elaboracion propia (2012)
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