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Resumen

En este documento se abarca una investigacion alrededor de las intenciones de compra de
los padres de familia en cuanto a los alimentos infantiles para consumo de sus hijos y cual
es el impacto que tienen los comerciales de television en esta intencion de compra. El
objetivo principal es el poder hallar las principales razones por las cuales los padres deciden
hacer la adquisicion de alimentos dirigidos al publico infantil y si los comerciales de
television influencian en esta decisién. En consecuencia, el documento se encamina en la
revision de los diferentes determinantes de compra de los padres de familia, el
conocimiento que tienen sobre la informacién nutricional de los alimentos infantiles
comprados, los comerciales de television emocionales y el impulso de compra que crean y
la influencia de los mismos nifios en las decisiones de compra de los padres. Finalmente, se

crean conclusiones en torno a toda la investigacion que se llevd a cabo.

Palabras claves: padres, hijos, comerciales de television, alimentos infantiles, compra.



Introduccion

Desde hace ya muchos afios, los comerciales de television existen con el fin de hacerle
publicidad a diferentes productos de las diferentes empresas. Los consumidores usuales de
television podran afirmar que, a la hora de publicitar, las empresas de consumo masivo son
unas de los mas interesadas en pautar comerciales de television de alimentos infantiles, esto

con el fin de hacerlos mas atractivos para los padres e hijos y que terminen comprandolos.

Debido a que las empresas tienen como objetivo las ventas de sus productos, estas
tienen que hacer de sus comerciales de television atractivos, con el fin de que el producto
no parezca del comun y pueda tener un diferencial para el padre o el hijo. Es por esta razon
que, muchas veces, los comerciales de television no proporcionan la informacién
nutricional completa sobre los productos que estan siendo publicitados, con el fin de no
parecer perjudiciales para la salud del nifio. Es por esto por lo que, muchos de los
comerciales de alimentos infantiles, giran en torno a lo emocional, en hacer que éstos
deseen dicho producto o que los padres lleguen a creer que es bueno para sus hijos,
haciendo efectiva la compra; son pocos los comerciales de television de alimentos infantiles
que llegan a proporcionar informacion nutricional sobre los productos. Un estudio hecho en

la television argentina reveld que

“Durante los cortes comerciales de los programas dirigidos a nifios y nifias, el 85,3% de
anuncios comerciales publicitan alimentos de bajo valor nutricional. Esto es, productos
procesados con grandes cantidades de azucares, grasas, sodio y con alto valor calérico,
como postrecitos, bebidas azucaradas, productos de cadenas de comidas rapidas y

snacks salados” (Dada, 2016).



Y, aunque los padres tienen como uno de los principales determinantes el alimentar
correctamente a su hijo, muchas veces terminan haciendo adquisicion de productos
alimenticios infantiles cuyo contenido nutricional puede llegar a ser, a largo plazo,
perjudicial en la salud de sus hijos. En repetidas ocasiones, lo que realmente sucede es que
los padres no tienen un conocimiento profundo sobre los valores nutricionales de aquellos
alimentos y, dado que los comerciales de television de dichos productos no suelen
proporcionar la informacion completa o correcta, los padres suelen adquirir esos productos,

muchas veces pensando que son saludables para sus hijos.

Es acd donde entran los comerciales emocionales, los cuales intentan apelar
directamente en los sentimientos de los consumidores, haciendo que estos quieran comprar
aquellos productos publicitados. Asi como se menciond anteriormente, en la mayoria de las
ocasiones, los comerciales de television de alimentos infantiles suelen tener altos

contenidos emocionales, los cuales consiguen, desde un punto neurolégico

“Quedarse en la memoria a largo plazo, ademas de conectar con el punto de decision de
compra. Cada vez que un consumidor adquiere un producto, lo hace de forma subjetiva;
no se trata de una decision tomada por nuestro cerebro racional o consciente, por lo que
llegar con el mensaje a la parte emocional del cerebro es especialmente importante”

(Pico, 2014).

Segun esto, muchas veces los padres adquieren alimentos infantiles sin racionalidad,

evitando fijarse en las tablas nutricionales de aquellos productos.

A esto se le suma la influencia que tienen los hijos sobre la decision de compra de los

padres; en repetidas ocasiones, los nifios son los que dan el visto bueno final de la compra
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de aquellos alimentos que ellos van a consumir vy, teniendo en cuenta la edad y la
racionalidad que estos tienen frente a un adulto, es méas fécil para aquellos comerciales de
television el hacer una conexion con los nifios, haciendo que estos pidan esos productos

alimenticios infantiles publicitados a sus padres.

Es por esto por lo que se quiso realizar la investigacion que se tendré a lo largo de este
documento; se queria evidenciar los determinantes de compra de alimentos infantiles por
parte de los padres para sus hijos. También, se quiso investigar sobre aquellos comerciales
con contenido emocional y con contenido cognitivo, y el impulso de compra que generan
en los padres de familia. Ligado a esto, se profundiz6 en el conocimiento que tienen los
padres de familia en cuanto a los componentes nutricionales de aquellos alimentos
infantiles que adquieren para sus hijos, teniendo en cuenta que una de las cosas por las que
mas se preocupan los padres es por lo saludable que se alimenta su hijo. Por Gltimo, se
indag6 en cuanto a la influencia de los nifios en las decisiones de compra de sus padres y
cuan puede afectar su opinion a la hora de escoger alimentos infantiles que ellos

consumiran posteriormente.

Para esto se tuvo en cuenta una metodologia planteada, la cual cuenta con informacion
primaria y secundaria; de la primaria, se encuentra la parte cualitativa (donde hubo
entrevistas a padres de familia) y la parte cuantitativa (donde hubo encuestas a padres de
familia). De la secundaria, se obtuvo informacion de diferentes investigaciones hechas

anteriormente, de diarios y revistas academicas y diferentes fuentes de informacion.
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Al final de la investigacion, se hizo un analisis de resultados en cuanto a lo que se quiso
investigar y, posteriormente, se crearon conclusiones hechos por los autores de este

documento.
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1. Problema de Investigacion

Es este capitulo se planteara el problema que se observo y genero la necesidad de investigar
sobre el tema propuesto para el trabajo de grado. Después de analizar y revisar articulos de
investigacion que se citaran a continuacion, como sustento al problema, se formulé una

pregunta de investigacion la cual se desarrollara durante todo el trabajo.

A pesar de que se encuentra gran variedad de estudios desde hace varios afios
demostrando el impacto negativo que causan los comerciales de television de comida en los
nifios, la sociedad parece no saber como afecta, en qué magnitud lo hace, ni qué tan
expuestos estan a este tipo de publicidad. Un experimento donde se expusieron nifios de
primaria a ver treinta segundos de un video donde uno contiene un comercial y el otro no,
puede llegar a influenciar la decisién de compra y preferencia frente a otras marcas. Los
padres deberian regular el tiempo que sus hijos pasan viendo television u otros medios de
comunicacion donde se exponen a excesiva informacion por parte de las empresas de
productos alimenticios para evitar problemas como la obesidad (Borzekowski y Robinson,

2001).

En un estudio hecho en Australia, paises de Asia, Europa Oriental, Norte y Sur
América, se quiso ver qué tanta publicidad en television tenia la comida alta en indeseables
nutrientes y energia, definidos por estandares dietarios. Tuvieron resultados en los que
mostraba que, del total de la publicidad en television, de 11% al 29% era de comida, y de
ese porcentaje, 57% al 87% era publicidad de comida alta en indeseables nutrientes y
energia y que, ademas, la pauta de estos comerciales era mas alta en los horarios en los que

los nifios suelen ver television.
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Como conclusion, determinaron que los nifios estaban expuestos a grandes
volimenes de publicidad televisiva para alimentos no saludables, que ademas contenia una
técnica persuasiva orientada a los nifios (Kelly, Halford, y Boyland, 2010). Otro estudio en
el cual se intentaba medir la actitud de los nifios frente a los anuncios alimenticios y las
marcas que pautaban estos anuncios, indicaban que la mayoria de nifios preferian los
anuncios que estaban directamente dirigidos al publico infantil; como conclusion,
determinaron que este tipo de publicidad televisiva de comida aumenta la probabilidad de
que en las preferencias nutricionales de los nifios se incluyan marcas pobres
nutricionalmente (Harris y Kalnova, 2018); todo esto llega a abarcar un problema de gran
tamarfio, el cual seria la obesidad infantil y como la publicidad y anuncios televisivos tienen

un impacto mayormente negativo en la salud de los nifios.

Hay una cantidad considerable de estudios adicionales en los que se demuestra la
relacion entre anuncios publicitarios de comida no saludable y nifios con sobrepeso y
obesidad, desde hace varios afios. En repetidas ocasiones, se ha pedido gue a nivel mundial
haya algin tipo de regulacion gubernamental en la cual se prohiba los anuncios
publicitarios de comidas no saludables al mercado infantil, todo esto con fracaso, ya que la
flexibilidad en los diferentes paises del mundo sigue estando; significativas percepciones
sociales, legales, financieras y publicas siguen siendo una barrera en el camino, cada vez se

vuelve mas dificil el distanciar este tipo de anuncios de los nifios.

Cada vez, las empresas de comidas no saludables buscan téacticas nuevas con el fin
de seguir atrayendo consumidores; para este tipo de mercadeo también hay gran variedad
de estudios en como retener la atencion de las personas, y en este caso, de nifios, y como

convertir esto en una compra. En un estudio se investigaban los mensajes entregados a
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través de anuncios televisivos respecto a comidas saludables y no saludables; los resultados
arrojaron resultados mostrando que la mayoria de los anuncios por televisién eran de
productos con pobre contenido nutricional y que podian inducir a error a las audiencias con
respecto al valor nutricional real de los productos. Las tacticas de repeticion y las
apelaciones de ofertas Premium en marcas de alimentos tienen el potencial de influir en las
intenciones de compra de aquellos que ven esos anuncios (Chang, Schulz, Schirato, y Hall,

2018).

Pregunta de Investigacion

¢Qué impacto tienen los comerciales de television en las decisiones de compra de las

personas a la hora de adquirir productos alimenticios dirigidos al publico infantil?

Objetivo General

e Hallar las principales razones por las cuales las personas deciden hacer la
adquisicion de productos alimenticios dirigidos al publico infantil y si los

comerciales de television influencian en esta decision.

Objetivos Especificos

e Determinar cudles son los drivers de compra de las personas a la hora de adquirir
productos alimenticios para sus hijos.

e Conocer qué es lo que piensan los padres al observar los comerciales de television
hechos a los productos alimenticios infantiles y qué les genera al observarlo.

e Averiguar cuales son los conocimientos de los padres en cuanto a los valores

nutricionales que contienen los alimentos proporcionados a sus hijos.
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e Estudiar la relacién entre el contenido del comercial de television (sea emocional o
cognitivo) y las compras por impulso.
e Investigar si los hijos son un determinante en la compra de alimentos infantiles que

los padres compran.

Justificacion

Esta investigacion nace de la necesidad de identificar el impacto que generan los
comerciales de television en las decisiones de compra de lo padre de familia al momento de
adquirir productos alimenticios para sus hijos, debido a que se ha hecho evidente la
problematica alrededor de esta investigacion, la cual quiere ver cudl es el determinante de

los padres segun el contexto en el que se encuentran.

Cada dia se ha reflexionado y se ha generado importancia en cuanto a los alimentos
ingeridos por los nifios y como estos les afectaran en algun futuro, por eso, dia a dia, el
entorno se empieza a preocupar mas por lo que puede estar afectando en cuanto a la
escogencia de alimentos y el rol que tiene las empresas y su publicidad en esta decision.
También es importante por el lado de los padres, dado que son estos los que adquieren los
productos ya sea a peticion de sus hijos, por decisién de ellos o por alguna influencia

externa, la cual seria la publicidad actual de los diferentes productos alimenticios infantiles.

El aumento de los indices de obesidad infantil ha estado aumentando, haciendo que
la sociedad se enfrente a un problema que a futuro podria empeorar, ya que la salud de
muchos nifios esta en riesgo y lo seguira estando si no se toman las medidas necesarias para
frenar este problema. Un estudio hecho por Longacre, buscaba ver la relacion entre la

ingesta caldrica y de azucares con los comerciales de television que le generaban
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publicidad a productos alimenticios infantiles que contenian altos indices de estos
componentes. Sus resultados mostraron como casi la mitad de los nifios estudiados estaban
expuestos a comerciales de television con productos de alta ingesta caldrica y de azlcar y
que, ademas de eso, los nifios que consumen este tipo de productos tienen una asociacion
positiva con los comerciales televisivos de productos alimenticios dirigidos al publico

infantil con altos contenidos en azUcar y calorias (Longacre, y otros, 2016).

A raiz de esto, una reconocida red de padres de familia Ilamada Red Papaz, la cual
esta dedicada a “abogar por la proteccion de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes
en Colombia y fortalecer las capacidades de los adultos y actores sociales para garantizar su
efectivo cumplimiento” (Red Papaz, 2018) se ha dedicado a crear una campafia publicitaria
cuyo fin es hacerles ver la realidad a los padres de familia sobre los comerciales de
television de productos alimenticios infantiles. Esta campafia es llamada “No Comas Mas
Mentiras™ y tiene cuatro piezas televisivas, las cuales buscan recrean un tipico comercial de
un producto alimenticio infantil, solo que, en los comerciales de Red Papaz, se intenta
hacerle ver a los padres cuales componentes nutricionales estan teniendo esos productos y a

lo que se puede llegar si su hijo sigue consumiendo dicho producto (Redpapaz, 2018):
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llustracion 1 Comercial de television de Red Papaz
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Tomado de (Redpapaz, 2018).

Es claro que con estas piezas publicitarias se intenta disminuir el impacto de los
comerciales televisivos de productos alimenticios infantiles tanto en los padres como en los
nifios, queriendo asi disminuir la compra de estos, 0, que al contrario, los padres de familia
sepan realmente lo que estan adquiriendo y tengan claridad sobre los componentes
nutricionales que estos productos tienen y que también sepan lo que llegaria a crearles a sus

hijos el estar consumiendo aquellos productos, como obesidad y diabetes.

Es por esto por lo que se quiso realizar una investigacion que pudiera determinar
cuél es realmente el impacto de los comerciales de television en las decisiones de compra
por parte de los padres de familia y determinar si estos tienen conocimientos claros sobre
los componentes nutricionales de los productos que adquieren para sus hijos, o si
simplemente creen saberlos, y los comerciales estan generando un mayor impacto del que

estos mismos creen.
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2. Estado del Arte

Sobre la relacién entre la publicidad y el tipo de contenido orientada a nifios se han
estudiado cinco temas, de diferentes autores, donde se habla de los experimentos que
llevaron a cabo, en relacion con la publicidad en comerciales de television dirigida a los
nifios, la reaccion de estos y qué consecuencias tuvo, junto con la conclusion de sus
estudios. Se quiso hacer revision de esto, dado que daba un panorama del contexto en

general sobre el tema de investigacion de este documento.

Chang y Peter J. Schulz (2017) estudiaron la variedad de productos alimenticios
anunciados en el mercado chino mediante la investigacion de tacticas publicitarias y
reclamos relacionados con la salud para una variedad de categorias de alimentos. El
objetivo del estudio fue descubrir la mensajeria implicita que aparece en los anuncios de
television y llenar la brecha en el conocimiento con respecto a la gama de productos
alimenticios poco saludables en publicidad y marca de television. Las muestras utilizadas
en el estudio fueron marcas de alimentos obtenidas de World Brand Lab y anuncios de
television obtenidos de AD Topic, tanto estadounidenses como chinos. La metodologia
utilizada fue el describir las cualidades de los anuncios de televisivos; utilizo anélisis de
tabulaciones cruzadas para comparar la diferencia de frecuencia entre los alimentos
saludables y no saludables. Se calcularon frecuencias y porcentajes para resumir las
distribuciones de los alimentos o las variables categdricas de los anuncios. Lo resultados
fueron que, entre los estudios realizados, los anuncios promocionando comidas y bebidas a
nifios tenian alto contenido emocional al momento de consumir el producto incidiendo a

consumir el producto.
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Lorenzoni, Zec, Farias, y Vassallo (2017) hicieron un estudio cuyo objetivo era
evaluar el impacto de la publicidad de alimentos en el consumo de aperitivos en los nifios
chilenos, en una poblacion de cuarenta nifios de una escuela urbana de clase media. Como
metodologia se utilizé un disefio experimental basado en la voluntad de los participantes,
donde se us6 una evaluacion antropomeétrica, un examen de reconocimiento de marca y se
registro informacion sobre su estilo de vida y habitos mediante un cuestionario validado
que fue entregado a los padres y firmado por los mismos. Los resultados arrojados fueron
que la asociacion entre publicidad de alimentos y la ingesta caldrica de dichos productos no
es obvia, dado que, como expresan, es diferente enfocarse en si la publicidad afecta la
preferencia y eleccion de consumo de los nifios, a si afecta el consumo real de los
alimentos; dicen que las preferencias alimenticias de los nifios no pueden ser traducida a su

actual consumo alimenticio.

Longacre, y otros, (2016) realizaron un estudio en el que examinaron si la
exposicion de los nifios a comerciales de television con anuncios de cereales con altos
contenidos de azUcar dirigidos a los nifios estaba asociada con el consumo de esas marcas.
La muestra usada fueron 548 padres de familia estadounidenses; la metodologia usada fue
hacerles encuestas a estos padres de familia preguntando el consumo de alimentos con altos
contenidos de azUcar por parte de sus hijos, si sus hijos habian visto alguno de los 11
canales infantiles en la Gltima semana, los horarios de sus hijos para ver televisién y datos
sociodemogréaficos. La exposicion de los nifios a comerciales de televisién de productos
con alto contenido de azucar fue calculada al combinar los canales de television y el tiempo
de visualizacion con los comerciales de television de productos con altos contenidos de

azucar que fueron aireados en los canales televisivos infantiles durante el mismo periodo de
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tiempo. Sus resultados mostraron que el 40,6% de los nifios estaban expuestos a
comerciales de televisién de marcas con altos contenidos de azlcar. Dijeron también que
los nifios que consumen productos con altos contenidos de azlcar tienen una asociacion
positiva con la exposicidn que han tenido a los anuncios televisivos de productos con altos

contenidos de azucar dirigidos a los nifios.

Prowse (2017) estudio el impacto, exposicién y alcance del marketing dirigido a los
nifios en Canada, con respecto a la comida infantil. La autora enfatiza en que hay un
impacto significativo en el comportamiento, conocimiento y la salud de los nifios
canadienses (2 a 17 afios) cuando estan expuestos a comerciales de television con el tipo de
contenido mencionado anteriormente. Mediante un analisis cuantitativo de bases de datos
de nifios expuestos a comerciales de television de comida infantil, la autora concluye que
los nifios estan expuestos a este tipo de publicidad en sus hogares, escuelas, supermercados
y restaurantes entre otros, haciendo que la plaza sea un factor determinante a la hora de
impactar al publico objetivo. La mayoria del mercadeo usado y al que estan expuestos es
para comidas no saludables e influye directamente en la decision de compra y en los
habitos alimenticios de ellos. Como conclusion, Prowse propone que la plaza sea incluida
en las politicas de proteccion al consumidor con el fin de proteger a los nifios canadienses

de alimentos no saludables que causan problemas de salud.

Signal y otros (2017) empiezan dando una contextualizacion de la problematica
donde la obesidad y sobrepeso ha aumentado en un 47% en los Gltimos 30 afios y uno de
los factores a considerar es el marketing de comidas y bebidas hipercal6ricas con pocos
nutrientes. El método usado es poco convencional, ya que la mayoria de los estudios acerca

del tema son reportes basados en observaciones de los padres y de los nifios con solo un
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enfoque. Los autores usaron camaras en 168 nifios con edad promedio de 12.6 afios en
Wellington, Nueva Zelanda para observar cuantas veces estan expuestos a publicidad de
alimentos en el dia. Los autores clasifican en dos la publicidad: 1) publicidad de alimentos
que son core, es decir, los que se deben consumir y 2) los non-core, queriendo decir los que
no hacen parte de una dieta basica. Los resultados mostraron que, en promedio, la
exposicion a publicidad de alimentos non-core es de 27 veces al dia, doblando la publicidad
de alimentos core que apenas es de 12 veces. Esto demuestra la urgencia por crear
regulaciones que protejan a los consumidores, dando informacion real y veridica acerca de
las tablas nutricionales. Es importante aclarar que donde méas se exponen a este tipo de

publicidad son sus casas (TV), espacios publicos y las escuelas (anuncios, vallas etc.)

Estos estudios demuestran que la publicidad, especificamente la que se transmite
por television, tiene un impacto significativo en los habitos alimenticios y las decisiones de
compra de los consumidores. La mayoria tienen un contenido emocional, dejando la
racionalidad a un lado y generando una compra por impulso. Problemas como la obesidad y
sobrepeso en nifios hasta los 17 afios es una de las consecuencias directas del marketing no
regulado al publico infantil, donde en todos los espacios hay exposicion a publicidad que en
su mayoria es de productos que no aportan buenos contenidos nutricionales. Se ha
estudiado de varias formas la relacién entre el mercadeo y la compra de productos
alimenticios para nifios y todos los estudios consultados arrojan un resultado similar; la
exposicion a publicidad como comerciales de television, donde se maneja un lenguaje
emocional afecta de manera directa la intencion de compra y los habitos alimenticios de los
niflos y de sus padres, llevandolos a una compra impulsiva ignorando los aportes

nutricionales de los productos generando consecuencias como obesidad y sobrepeso.
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Marco Tedrico

Definicion de conceptos usados en el documento

Para empezar, es necesario definir qué es publicidad, mercadeo, la investigacion de
mercados, el consumidor, el comportamiento del consumidor y los comerciales de
television, ya que el propdsito de esta investigacion gira en torno a estos conceptos y es

importante definirlos para el entendimiento del lector.

Para la AMA, la publicidad es:

“La colocacion de anuncios y mensajes persuasivos en el tiempo o el espacio comprados en
cualquiera de los medios masivos por empresas comerciales, organizaciones sin fines de
lucro, agencias gubernamentales e individuos que buscan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado o audiencia objetivo en particular sobre sus productos, servicios,

organizaciones o ideas” (American Marketing Association, 2013).

Para la Asociacion Americana de Marketing, AMA, por sus siglas en inglés, el
mercadeo se considera como “un conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

la sociedad en general”. También, segin la AMA, la investigacion de mercados es:

“La funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comercializador a
través de la informacion; informacion utilizada para identificar y definir oportunidades y
problemas de marketing. El generar, refinar y evaluar acciones de marketing; monitorear el
desempefio de marketing; y mejorar la comprension del marketing como proceso. La
investigacion de mercado especifica la informacion requerida para abordar estos problemas,

disefia el método para recopilar informacion, administra e implementa el proceso de
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recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones”

(American Marketing Association, 2013).

El consumidor, segiin la AMA, es “el ultimo usuario o consumidor de bienes, ideas
y servicios” (American Marketing Association, 2013). Segun lo anteriormente dicho, el
comportamiento del consumidor, segun el profesor asistente de Mercadeo Clinico en la
Escuela de Negocios Marshall, “implica el estudio de como las personas, ya sea
individualmente o en grupos, adquieren, usan, experimentan, descartan y toman decisiones
sobre bienes, servicios o incluso practicas de estilo de vida como la alimentacién

socialmente responsable y saludable” (Perner, 2016).

Segun la AMA, un comercial es “eso que indica un mensaje publicitario en la radio,
la television abierta y la television por cable” (American Marketing Association, 2013), por
lo cual, un comercial de television seria un mensaje publicitario en la television, pagado por

la empresa que quiere mostrar su servicio y/o producto.

Contenido emocional vs contenido cognitivo en los comerciales de television

Al momento de clasificar los comerciales de television, se puede decir que hay un factor
que encasilla a unos en un grupo y a otros en otro; esto es si los comerciales tienen alto
contenido emotivo (es decir, que tienen un alto contenido emocional que intenta involucrar
a sus espectadores de esta forma) o si los comerciales tienen alto contenido cognitivo (es
decir, cuando resultan ser mas informativos; cuando se enfocan mas en decir las funciones
del producto, lo que tiene de componentes y demas informacion respecto a lo que se esta

vendiendo).
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Hay bastantes factores que determinan si un comercial de television es exitoso o no,

3

y, segin Phil Shaw, los mejores comerciales de television “combinan creatividad,
simplicidad, impacto emocional integracion de la marca y una cancién pegadiza”
(PuroMarketing, 2014). Un estudio demostré que aquellos comerciales de television que
tienen mayor contenido y asociacion emocional logran crear mayor deseo asociado a la
marca que lo anuncia y tienen un impacto significativo en las ventas ya que, por medio de

esta estrategia, las empresas consiguen una mayor intencién de compra por el producto

publicitado (PuroMarketing, 2014).

Segun un estudio hecho por Soni y Vohra (2013), se registraron 114 comerciales de
television de alimentos donde fueron segmentados sobre la base del publico, es decir, si iba
dirigido a nifios o a adultos. El estudio clasificé aquellos comerciales de television dirigidos

a nifios segun diferentes criterios, tales como:

Aquellos que tienen ofertas Premium enfocados en los nifios, tales como sorteos,

competencias y premios.

e Agquellos que tienen dentro de su comunicacion canciones tipo fingle’y personajes
de dibujos animados.

e Aquellos que dentro de su comunicacion tocan los temas de felicidad, emocion y
diversion.

e Aquellos cuya comunicacién afirma que el producto publicitado hara que los nifios
sean superiores o especiales.

e Agquellos que utilizan celebridades infantiles populares y/o estrellas del deporte para

promover el producto.
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e Agquellos que hacen un llamado directo a los nifios en su mensaje (Soni y Vohra,
2013).

Ahora, hay algo importante a tener en cuenta y es que, aquellos comerciales de
television cuyo mensaje emocional produce sentimientos positivos en las personas lleva a
este espectador a tener una actitud positiva hacia la marca o producto que esté siendo
publicitado. A raiz de esto, hay dos tipos de caminos; el “directo” y el “indirecto” como se

puede ver en la imagen # mas adelante.

El directo se puede dar de dos formas; primero, la publicidad en television que
provocan sentimientos agradables puede hacer disparar pensamientos positivos hacia la
marca y/o el producto, lo que resulta en que el espectador tenga una actitud de marca
favorable. Segundo, al emparejar a la marca y/o producto que esté siendo publicitado junto
con los sentimientos emitidos en el comercial de television, aquellos sentimientos se
vuelven parte de la evaluacion de marca (Geuens, Pelsmacker, y Pham, 2014). Refiriéndose
a que, si uno tiene emociones positivas al ver cierto comercial de television, sin importar
qué tan dafino puede ser el producto en si, los espectadores tendran una imagen positiva de

la marca y/o producto.

El indirecto, es cuando los sentimientos tienen un efecto indirecto en la actitud de
marca a través del efecto de la actitud hacia el comercial de esa marca. Geuens, Pelsmacker

y Pham dicen que

“Los anuncios gque provocan sentimientos positivos les gusta mas a los espectadores, y los
anuncios que mas gustan generan actitudes, por parte del espectador, de marca positivas.
Los consumidores simplemente transfieren su gusto por el anuncio a la marca que esta

siendo publicitada” (Geuens, Pelsmacker, y Pham, 2014).
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A continuacion, se ve, de forma resumida, en la ilustracion 2, cdmo son los

diferentes caminos: directo ¢ indirecto” (Geuens, Pelsmacker, y Pham, 2014).

llustracion 2 Efectos directos e indirectos de los comerciales de television que generan sentimientos

Direct and indirect effects of ad-evoked feelings on brand attitude

AD-EVOKED s Sl ATTITUDE

FEELINGS i TOWARD THE AD
ATTITUDE
TOWARD THE

BRAND
——> Path A (indirect)
Path B (direct)

Tomado de (Geuens, Pelsmacker, y Pham, 2014).

Influencia de los nifios en la compra de alimentos

Cuando se habla del rol de los nifios en cuanto a la influencia en las decisiones de compra
de los padres, se debe aclarar que es muy importante. Los nifios suelen influenciar a sus
padres en cuanto a qué productos comprar tanto para el consumo en casa 0 para su propio
consumo, e incluso, han llegado a tener mas libertad en cuanto a la escogencia segln sus

preferencias alimenticias en vez de que sus padres lo hagan por ellos.

Cuando se quiere definir “influencia de los nifios” se pueden encontrar varias,
entre las cuales estan las de Flurry (2005), quien dice que "los intentos de influencia de un
nifio tienen la intencion de lograr el control sobre el resultado de la decision™ (Leonhduser y

Boland, 2011) o de Mikkelsen (2006), quien define la influencia de los nifios como "los
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intentos activos y pasivos de los nifios de lograr el permiso de los padres para participar en
la toma de decisiones de la familia logrando asi resultados especificos™ (Flurry y Burns,

2005), (Mikkelsen y Norgaard, 2006).

Dentro de las anteriores definiciones, se encuentra la influencia activa y la pasiva; la

“influencia activa” €S

“Cuando los nifios ejercen influencia directa sobre el gasto de los padres cuando solicitan
productos y marcas especificas. La influencia directa también se refiere a tomar decisiones
conjuntas, participando activamente con los miembros de la familia para hacer una compra
0 sugiriendo que otros miembros de la familia elijan un producto o ciertas marcas de

productos” (Blackwell, Miniard, y Engel, 2006), (McNeal, 1992).

La “influencia pasiva” es

“Cuando los padres son conscientes de lo que su hijo quiere y trata de cumplir sin una
interaccion directa con el hijo, y ocurre cuando los padres compran productos y marcas que
saben que prefieren sus hijos, sin que le pregunten o le pidan que haga esa compra

especifica” (Blackwell, Miniard, y Engel, 2006), (Mikkelsen y Norgaard, 2006).

Queriendo lo anterior decir que existe la alternativa de que el hijo pida un producto
a sus padres y este lo compren (que seria influencia directa) o que los padres compren dicho
producto a sus hijos sin consultarles porque ya saben las preferencias de éste y qué es lo

que les gustaria (que seria influencia indirecta).

En un estudio hecho por Atkin (1978), se encontré que los nifios de 3 a 12 afios
tienen una influencia dominante en la familia a la hora de seleccionar cereales en el

supermercado. Este dijo que la influencia en la compra de cereales por parte de los nifios
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depende de preferencias preestablecidas basadas en incentivos premium por parte de la
marca, mas que por las caracteristicas nutricionales del cereal (Leonhduser y Boland,
2011). Otro estudio hecho por Martensen (2008) dijo que los nifios ejercen influencia en las
decisiones de compra familiares, particularmente en los productos que ellos llegaran a

consumir, entre esos jugos y cereales (Leonhduser y Boland, 2011).

Algo importante a tener en cuenta es como son los nifios en la socializacion del

consumidor. De acuerdo con Scott Ward (1974),

“La socializacion del consumidor es un proceso por el cual los jovenes adquieren
habilidades, conocimientos y actitudes relacionadas con su desempefio como consumidores
en el mercado. Estos incluyen actitudes hacia los comerciales de television o conocimiento
de marca y productos, y habilidades tales como cémo comparar diferentes marcas y

diferentes productos” (Ward, 1974).

Lo que quiere decir que los nifios empiezan a tomar reconocimiento del ambiente y,
con base en eso, empiezan a tomar diferentes decisiones en cuanto a qué marca quieren
consumir, teniendo en cuenta que empiezan a construir lo que es la diferenciacion de

marcas y productos, lo que les ayuda ain mas en el proceso de decision de compra.

Segln un estudio hecho por Kaur y Singh (2006), los nifios contribuyen a tres
mercados diferentes, el primario, el influenciador y el mercado futuro. A continuacion, se

puede ver el modelo hecho en su estudio:
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llustracion 3 Modelo de influencia de los nifios

=

-

Tomado de (Kaur y Singh, 2006).

El mercado primario se refiere a aquellos productos alimenticios infantiles, donde
los nifios son los principales consumidores, tales como dulces o cereales infantiles. El
mercado influenciador es aquel mercado donde entran productos que usa toda la familia,
pero donde los nifios también influencian. Acd hay dos subdivisiones donde esta la
influencia activa y pasiva, la cual fue explicada anteriormente. El ultimo se refiere al cbmo
los nifios influencian en el mercado del futuro. Usualmente, los nifios son entrenados para
ser los futuros consumidores leales de cierta marca. Muchas compafiias, en especial las de
productos alimenticios, crean cierto tipo de estrategias con el fin de tener la lealtad de los
nifios, tales como crear consciencia de la marca de cierta compafiia desde la temprana edad
de los nifios, con el fin de que cuando éstos crezcan, ya estén familiarizados con la marca
de aquella compafiia, y quieran seguir comprandolo cuando tengan mayor poder de

influencia en las decisiones de compra de la casa (Solomon, 1996).

Los nifios si juegan un rol importante en el mercado al influenciar las decisiones de

compra de sus padres en cuanto a productos de la casa y también que el nifio en si
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consumira. Un estudio hecho por Rachagan (2004), algunos padres dicen que “la demanda
del nifio” es la principal razén para comprar algin producto alimenticio (Rachagan, 2004).
Hay diferentes razones por las cuales los nifios se estan volviendo tan importantes en las
decisiones de compra de sus padres. La primera es que, hoy en dia, los padres estan
teniendo una menor cantidad de hijos, razon por la cual suelen tienden a darle a esos pocos
que tienen mas posesiones y poder al comprar cosas. La segunda es que, hay una cantidad
de hogares crecientes donde solo hay un padre (es decir, es monoparental; un solo padre o
una sola madre en el hogar) por lo cual se espera que el nifio participe mas en la toma de
decisiones del hogar. La tercera es que, en los ultimos afios, las parejas estan posponiendo
el tener hijos hasta cuando las carreras de los padres estén bien establecidas; con esto, los
nifios pueden tener mayor participacion en la planificacion de compras alimenticias. Por
ultimo, en el 70% de los hogares donde ambos padres trabajan, los nifios estdn mas
empoderados a contribuir en mayor cantidad a las decisiones de compra (McNeal, 1992)

(Kroeber-Riel, 1996) (Leonhduser y Boland, 2011).

Hipotesis 1A

Los comerciales de televisiébn con contenido emocional, genera un aumento en las
intenciones de compra por impulso en las personas a la hora de adquirir productos
alimenticios infantiles, haciendo que éstos no se fijen en las tablas nutricionales que
aquellos productos contienen, significando asi que se disminuye la racionalidad a la hora de

la escogencia.
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Hipotesis 1B

A mayor contenido cognitivo en los comerciales de television, se genera una disminucién
en las decisiones de compra por impulso y, a su vez, un aumento en la racionalidad a la

hora de escoger los productos alimenticios para los nifios.

Hipdtesis 2
Los nifios son un determinante e influencian en las decisiones de compra de los padres al

momento de adquirir productos alimenticios, tanto para el hogar como para aquellos que

éstos mismos consumiran.
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3. Metodologia

En este capitulo se expondra el método que se uso para recoger informacion que aportara
para resolver cada uno de los objetivos planteados. Para esta investigacion se recolectaron
datos cuantitativos y cualitativos, ya que las combinaciones de ambos aportan un

entendimiento de la percepcién del mercado frente al problema de investigacion.

Se realizaron varias tareas consideradas de gran importancia con el fin de conseguir
resultados para poder hacer prueba a las hipotesis que se mencionaron anteriormente. Para
la investigacion, se decidi6 utilizar dos tipos de informacion; primaria y secundaria. De la
primaria se sacaran dos subdivisiones; una cualitativa y una cuantitativa. De la cualitativa
habrd un método de observacion directa en puntos de venta para evidenciar el
comportamiento de padres e hijos y habra también entrevistas a profundidad. De la
cuantitativa derivan solamente las encuestas estandarizadas creadas por los autores de este
trabajo. De la secundaria salen las investigaciones ya hechas, donde entran libros o textos
académicos, diferentes tipos de publicaciones y diarios académicos que fueron consultados,

con el fin de dar un mayor aporte a la investigacion del documento.

En primer lugar, se desarroll6 una investigacion cualitativa, mediante 5 entrevistas a
padres de familia, dentro del rango de edad de 30 y 50 afios, con hijos entre el rango de
edad de 2 y 22 afos, que buscaron evaluar y medir el impacto de los comerciales de
television (con publicidad de alimentos dirigidos al publico infantil) en las decisiones de
compra de los padres de familia al momento de comprar alimentos a sus hijos. Para elegir
lo anteriormente mencionado, se decidié usar el muestreo convencional, el cual es, por

definicion:
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“El recopilar datos de los sujetos de estudio mas convenientes, o0 sea, recopilar datos de los
elementos muestréales de la poblacion que mas convenga. Un ejemplo muy popular es
entrevistar a cualquier persona de la calle, y pedirle su opinion respecto a, por ejemplo,
algln tema politico de actualidad, o que algunos investigadores pidan a los alumnos de un

saldn que contesten cierto cuestionario” (Namakforoosh, 2000).

Y el cual se encuentra bajo la linea del muestreo deterministico, siendo este “aquel
que implica un juicio personal, algunas veces del investigador y otras veces el del

recopilador de datos” (Namakforoosh, 2000).

Con esto, se esperaba también determinar cuéles son los drivers de compra de las
personas a la hora de adquirir productos alimenticios para sus hijos, conocer qué es lo que
piensan los padres al observar los comerciales de television hechos a los productos
alimenticios infantiles y qué les genera al observarlo y, ademas, saber qué tanto influyen los

gustos de sus hijos en el proceso de compra.

También se hizo una investigacion cuantitativa donde se realizaron 158 encuestas a
diferentes padres de familia, dentro del rango de edad de 30 y 60 afios, con hijos entre el
rango de edad de 0 afios y 20 afios, para asi poder identificar el comportamiento a la hora
de comprar alimentos para los nifios (ir al Anexo 2 y observar las gréficas 18, 19 y 20).
Para el célculo de la poblacion total a la que se le podrian aplicar las encuestas, se realizo el
calculo del numero de padres de familia en Bogota. Para lo anterior, se tomaron los datos
del DANE, en donde el pronostico de menores de edad para el 2018, en Bogota, es de
2'314,405 (DANE, 2018). Ahora bien, a partir de este numero de nifios, y teniendo en
cuenta las estadisticas de Profamilia y el Ministerio de Salud para el 2015, que afirman que

"el 49% de los nifios viven con ambos padres, el 36% solo con la mama, (...), y el 3% solo
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con el papad" (Roldn, 2017), se puede calcular que en Bogota hay cerca de 3'170.735 padres
que viven con sus hijos. A partir de este dato, se calculé la muestra poblacional a la que
efectivamente se le van a realizar las encuestas. Utilizando un error del 8% y un nivel de
confianza del 95%, se estim6 que la muestra debia ser de 151 padres de familia. Esta
encuesta se hizo a través del formato digital, con la herramienta de Google Forms, donde se
realizaron 27 preguntas y fue distribuida digitalmente a los padres de familia, de manera
que la recoleccion de datos fuera mas sencilla; se viralizo el enlace que contenia la encuesta

y, asi, los diferentes padres de familia respondieron a la encuesta.

Con estas encuestas se indago qué es lo que los hace llegar a comprar los diferentes
productos alimenticios para sus hijos y qué afecta ese comportamiento, qué tanto
conocimiento tiene los padres de familia en cuanto a los valores nutricionales que contienen
los alimentos proporcionados a sus hijos. En estas encuestas hubo preguntas cerradas, de si
0 no, de opcién mdltiple, de escogencia multiple, abiertas (para responder de una pregunta),
y de escoger de 1 a 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y siendo 5 totalmente de acuerdo

(segun la afirmacion presentada en la encuesta).

Por ultimo, se observd el comportamiento de los clientes (padres) y consumidores
(nifios) en diferentes puntos de venta de los productos dirigidos al publico objetivo infantil.
Se hizo un acercamiento en 10 supermercados para divisar como es la escogencia de los
productos alimenticios para los nifios. Los diferentes supermercados se escogieron
aleatoriamente; no se hizo ningun filtro a la hora de elegirlos y, la Unica condicién, era el
gue se pudiera observar a padres de familia junto con sus hijos haciendo mercado. En

primer lugar, se hizo observacién al supermercado Olimpica del centro comercial
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Portoalegre, donde se pudo evidenciar a una madre de familia, junto con su hija, haciendo

mercado.
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4. Analisis de Resultados

En este capitulo se procederd a analizar los resultados obtenidos después de aplicar la
metodologia propuesta. Con ayuda de tablas y graficas, se analizard cada una de las
preguntas de las encuestas (cuantitativas) y entrevistas (cualitativas), divididas por cada

objetivo planteado anteriormente.

Para esta investigacion, inicialmente, se realizaron cinco entrevistas a diferentes
padres de familia, en donde se le hizo 23 preguntas a profundidad, con el fin de resolver los
diferentes objetivos planteados anteriormente. Estas entrevistas fueron grabadas y
posteriormente, fueron transcritas para asi poder hacer el respectivo analisis de estas. Se
direccionaron para obtener informacion valiosa con el fin de poder responder a cada uno de
los cinco objetivos planteados en la investigacion. En las entrevistas se obtuvo informacion
mas personal y profunda para poder complementar las encuestas en el método de

investigacion.

Después de analizar dichas entrevistas a cuatro mamas y un papa, con edades entre
30 y 50 afios, se evidenciaron varios comportamientos; el de las millennials llega a ser uno
que se caracteriza por ser mucho méas apegadas al Internet, no ven tanto television ya que
prefieren plataformas como Netflix o Apple TV, donde no hay pauta de ningun tipo. El de
los de la generacion X, que son de mas edad que las millennials, es un poco mas
tradicional, ya que no estan tan apegados al celular ni pasan mucho tiempo en Internet, y, al
contrario de las millennials, ven mucha mas television. Por otro lado, los cinco papas se
preocupan por el bienestar y la nutricion de sus hijos; aun asi, estos no son muy estrictos en

cuanto a los alimentos que consumen sus hijos y siguen estando expuestos a comerciales de
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television, ya sea porgue ven algin programa en especifico (novela, reality o noticiero) o

porque acomparian a sus hijos a ver los canales infantiles.

Para la segunda investigacion, se realiz6 una encuesta con 27 preguntas, con el fin
de cuantificar los resultados y poder responder a los diferentes objetivos planteados. Estas
encuestas fueron hechas a través del formato de Google Forms, y fueron distribuidas
digitalmente con el fin de facilitar a los padres la llenada de esta. A través de la encuesta, se
hicieron preguntas demogréaficas y preguntas con el fin de responder a los diferentes
objetivos. Se podra ver que cada grafica representa una pregunta diferente hecha en la
encuesta, y en muchas ocasiones, cada objetivo tiene mas de una sola gréfica con el fin de

poder responder a este mismo.

Después de analizar dichas encuestas realizadas por los diferentes padres de familia,
entre rangos de edad de 30 y 60 afios, se pudo evidenciar una gran variedad de
comportamientos, sobre todo algunos contradictorios. En muchas ocasiones, los padres de
familia contestaron en las diferentes preguntas de la encuesta el comprar alimentos para sus
hijos teniendo en cuenta la nutricion de estos, el que los comerciales de television no
impactan en su decision de compra y el que son conscientes de los componentes de los
alimentos que adquieren, pero, al preguntarles las diferentes marcas de alimentos infantiles
que sus hijos piden y que los padres les compran, pareciera que los padres no supieran lo
que realmente contienen aquellos componentes, ni que estos productos alimenticios son los
gue mas llegan a pautar en television. Pareciera que, por mas de que intentaran ser estrictos
en cuanto a los alimentos que sus hijos comen, al momento de hacer la compra, no tienen

en cuenta aquellos factores que consideraron importantes, como el que sea nutritivo, y
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pasan a comprar aquellos productos por el gusto de su hijo. A continuacion, se

desarrollaran los objetivos de esta investigacion.

4.1Drivers de Compra

En primer lugar, se pudo obtener informacidn para conocer los drivers de compras de estos
cinco papaés. Si bien estan expuestos a comerciales de television, no es la principal razén
por la que deciden comprar un producto o no. Otras razones tales como la marca, el gusto,
el precio y la tradicion (refiriéndose a que siempre ha comprado el mismo producto, e
incluso este mismo lo consumié cuando era nifio) influyen més a la hora de comprar
productos alimenticios para sus hijos: “tengo en cuenta la presentacion, marca, sabor nivel
de azucar, opinion propia, entre otros” (McCormick, 2018) dijo uno de los padres
entrevistados, refiriéndose a los factores que tienen en cuenta al momento de adquirir
productos alimenticios para sus hijos. Los cinco padres concluyeron que si ven un producto
nuevo y novedoso en un comercial de television y les llama la atencion lo comprarian para
probarlo y dejarian a un lado factores importantes como la evaluacion de los valores

nutricionales y niveles de azUcar.

Aun asi, afirmaron que una de las cosas por las que compran muchos de los
alimentos para sus hijos es por la nutricion que el producto le aporta, pero también
influencia el hecho de que a sus hijos les guste, ya que, de otra forma, este no lo
consumiria: “los compro (refiriéndose a los productos alimenticios infantiles que compra a
su hijo) por su valor nutricional y porque les gustan” (McCormick, 2018) dijo otra de las

entrevistadas.
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Ademas, dos de los padres entrevistados dijeron que otra de sus razones para
adquirir los productos alimenticios para sus hijos es la practicidad que tengan aquellos
productos: “la compra es para el colegio y para las onces, porque en el colegio les dan
comida, mas no onces” (Beltran, 2018) dijo una de las entrevistadas, refiriéndose que tiende
a comprar mas productos empaquetados con el fin de que sus hijos puedan llevarlos en la

lonchera.

Al realizar la encuesta a los diferentes padres de familia, se les pregunt6 cuél seria
un determinante a la hora de comprar alimentos infantiles que serian consumidos por sus
hijos. Primero, se debe aclarar que con alimentos infantiles se estd haciendo referencia a
aquellos productos alimenticios cuya publicidad es dirigida hacia los nifios y cuyo target
son estos mismos (la publicidad dirigida a nifios usualmente utiliza la imagen de algln
nifio, contiene gran variedad de colores y suele llevar algin dibujo que intente aproximarse
a ellos (A Medium Corporation, 2017)). También, tienen la caracteristica de ser empacados
y ser vendidos bajo una marca. Se les dieron cinco opciones; “que sea nutritivo para mi(s)

2 13

hijo(s)”, “que a mi(s) hijos(s) les guste”, “que mi(s) hijo(s) se lo puedan llevar en la
lonchera”, “que mi(s) hijo(s) me lo pida” y “que le quite el hambre a mis(s) hijos(s)”, pero
también se les dio la oportunidad de agregar algun otro determinante que tuvieran presente
al momento de hacer la compra. En la grafica que se observa a continuacion evidencia

como el determinante méas importante para los padres de familia a la hora de comprar un

alimento a su hijo es que este sea nutritivo para el nifio con 125 padres eligiendo la opcion.

El segundo determinante para comprar algun tipo de alimento dirigido al publico
infantil por parte de los padres es que a sus hijos les guste el producto; con esto se refiere a

que agraden del sabor, textura, componentes o marca del producto. Esto significando que



40

los padres tienen en cuenta la opinion de sus hijos a la hora de hacer adquisicién de

alimentos que ellos consumiran. Esta opcion fue elegida 95 veces.

Como se puede ver, hubo otras opciones con menor preferencia por los padres, pero igual
significativas, tales como el hecho de que el nifio se pueda llevar dicho alimento en su
lonchera escolar, o que su hijo le pida directamente al padre el producto alimenticio. Por
ultimo, ademas de las cinco opciones dadas por la encuesta, se presentaron ocho opciones
mas, en donde los padres tenian determinantes como el que dichos alimentos no tanga
tantos conservantes y sean mas naturales, que sea econdémico y a la vez saludable, que

contenga frutas, que lo recomiende el pediatra y que sea bajo en azUcar.

Grdfica 1 Determinantes de compra

Para usted, ¢cual es un determinante en la compra de
alimentos infantiles para su(s) hijo(s)?
Que sea nutritivo para mi(s) hijo(s) _ 125
Que a mi(s) hijo(s) le guste _ 95

Que mi(s) hijo(s) se lo pueda(n) llevar como - 33

lonchera

Que mi(s) hijo(s) me lo pida(n) [l 26

Que le quite el hambre a mi(s) hijo(s) - 14
Saludable y econémico | 2
Maés naturales; sin tantos conservantes | 2
Que tenga frutas |
Que sea de calidad | 1
Lo que diga el pediatra | 1
Sin glutamato monosodico | 1
Balanceado | 1

Bajo en azlcar | 1

0 20 40 60 80 100 120 140
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Segun los padres encuestados, lo que mas llega a influenciar y es un determinante
en la eleccion y compra de productos alimenticios infantiles, es el que estos sean “nutritivos
para sus hijos”, demostrando que los padres tienen esto en cuenta como factor principal a la
hora de comprar los alimentos. Igualmente, se puede evidenciar que, a pesar de que los
padres tienen en mente que la alimentacion de su hijo sea sana, también tienen en cuenta

que al nifio le guste lo que va a consumir.

Ademas de esto, se les hizo otra pregunta a los padres, menos directa, con el fin de
poder hacer un analisis de mayor profundidad. Les preguntados que, si alguna vez habian
comprado un producto alimenticio infantil de la misma categoria, pero de diferente marca a
lo que su hijo pidi6 (por ejemplo, si pidi6 leche achocolatada de Alpina, pero el padre le
compro la de Alqueria). A esto, el 61% de los padres respondid que si habia llegado a
comprar un producto de la misma categoria, pero de diferente marca. A su vez, 39% de los

padres dijeron nunca haberlo hecho.

Grdfica 2 Comprarle al hijo un producto de la misma categoria, pero diferente marca

¢Alguna vez ha llegado a comprarle un producto

alimenticio infantil a su(s) hijo(s) de la misma
categoria, pero de diferente marca a la que él/ella
pidi6?

= Gj
= No
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Seguida a la anterior grafica, se liga la que esta a continuacion, donde se pregunto
qué reaccion tuvo su hijo al darse cuenta de que sus padres habian adquirido una marca
diferente a la que habia pedido. El 52% de los padres asegurd que a su hijo no le import6
esto y consumid el producto, cifra que llega a ser la mitad de todos los padres encuestados,
lo que podria significar que a sus hijos no les importdé el cambio de marca, lo que

significaria que no estaban interesados en la marca, sino en el producto per se.

Igualmente, se ve que un 21% de los padres asegurd que, al llegar a casa con un
producto de diferente marca al que su hijo habia pedido, su hijo pidié cambiar el producto
por otro de la marca que queria. Esto significaria que, aunque los padres no lo vean
explicitamente, que uno de sus drivers de compra esta fuertemente arraigado a que su hijo
quiera consumirlo y sea la marca que él/ella prefiera, de otro modo, no lo consumird y, por
ende, el producto podra terminar desperdiciado. Este driver se conecta con el de la gréfica
namero uno, donde uno de los drivers de compra con mayor peso es que al hijo le guste lo
que se esté comprando. Ademas de esto, se hace la pregunta del porqué los hijos preferirian
cierta marca por encima de la otra, teniendo en cuenta que el producto alimenticio seria el
mismo. Con esto se puede entender que el padre muchas veces tiene como objetivo final de

compra el que a su hijo le guste lo que éste le esta comprando.
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Grdfica 3 Reaccion del hijo

Si respondié si, ¢coémo se toma esto su hijo?

1% 1%
\ = No le import6 y lo consumi6

= Pidié cambiar el producto por
otro de la marca que pidi6
No sabe/no responde

= No se lo comié

= NA

4.2 Reacciones del Consumidor frente a los Comerciales de Television

de productos alimenticios de nifios

Al indagar qué piensan los cinco padres de familia entrevistados sobre el contenido y los
comerciales de television de productos alimenticios para nifios y cuales son sus reacciones
frente a ellos se lograron obtener percepciones importantes: por un lado, concordaron que
en la mayoria no se dice explicitamente el contenido nutricional que los productos
contienen y, si bien se pueden encontrar en las tablas nutricionales legales en el reverso del
producto, estos son contienen unas letras pequefias para leerlos, lo cual genera una
distraccion al consumidor; no se pueden leer las tablas nutricionales y poner atencion al
comercial al mismo tiempo o muchas veces ni siquiera exponen el contenido nutricional en
los comerciales de television, impidiendo que los padres sepan en un inicio qué contienen
estos alimentos dirigidos a los nifios. Una de las entrevistadas menciond que en los
comerciales de television “exponen el producto, mas no los valores nutricionales, o la
cantidad adecuada para darle a los nifios. No dan informacién clara del aporte nutricional,

pero si mencionan los beneficios de consumirlo” (McCormick, 2018), haciendo referencia a
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que intentan vender el producto ante los consumidores de una forma atractiva, sin
necesariamente mencionar los valores nutricionales, debido a que muchos de estos
productos alimenticios para nifios tienen componentes nutricionales poco sanos para los

nifios y perjudiciales para su salud.

También, los padres llegaron a mencionar algunas consideraciones, tales como:

“Muchos de los comerciales de television (de productos alimenticios infantiles) dicen la
verdad (respecto a su contenido nutricional) y otros dicen mentiras. Por ejemplo, los Froot
Loops dejan mucha azlcar al final en el empaque (haciendo referencia a que en los
comerciales de television de este producto no mencionan la cantidad de azlcar que

contienen)” (Beltran, 2018).

Con esto quieren decir que la informacion proporcionada por parte de los
comerciales de television de producto alimenticios para nifios no es clara y muchas veces

tienden a omitir sus contenidos nutricionales.

Por otro lado, hay comerciales que les generan ganas de adquirir el producto y mas
cuando son de contenido emocional que genera cierto tipo de empatia. En este punto se
podria concluir que los padres que fueron encuestados no tienen en su prioridad la compra
de productos por su valor nutricional, sino porque les parece llamativo e incluso
simplemente porque les agrada el sabor a ellos y a sus hijos. Dicen que los comerciales de
television de productos alimenticios infantiles “lo inducen a comprar mas aquellos
productos publicitados, porque suelen ser muy llamativos al estar llenos de colores
(refiriéndose al comercial de television) y hacen que se les llene de saliva la boca” (Fager,

2018).
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En la encuesta hecha a los padres se les pregunté también si los comerciales de
television que le hacen publicidad a productos alimenticios infantiles hacen que los padres
quieran adquirir estos productos para sus hijos; su respuesta se puede observar en la gréafica
a continuacioén, donde 13 padres de familia dijeron estar totalmente de acuerdo en que los
comerciales de television influencian en que los padres quieran comprar alimentos para sus
hijos, 40 dijeron estar de acuerdo, pero, la cifra con mayor significancia se ubico en el
cuadrante neutral: ni en acuerdo, ni en desacuerdo, lo cual quiere decir que los padres no
necesariamente quieren comprar por una influencia directa hecha por los comerciales de
television, pero tampoco niegan el que estos puedan dejar de generar el deseo de la compra

de dichos alimentos para sus hijos.

Con esta pregunta se quiso mirar que tanto influenciaban los comerciales de
television que publicitan alimentos dirigidos al publico infantil en el deseo que tienen los
padres de comprarlos. Cabe aclarar que esto es diferente al que causen la compra de dicho
producto publicitado; con esto solo se evidencia el qué tanto quiere un padre de familia
comprar un producto alimenticio después de observar su comercial de televisién. Sumando
las dos respuestas positivas (el “de acuerdo” y el “totalmente de acuerdo”), suman 53
padres que tienen un deseo de querer comprar un producto alimenticio para su hijo después
de comprarlo, mientras que las respuestas negativas (el “totalmente en desacuerdo” y el “en
desacuerdo”) suman 48 padres que afirman no tener un deseo de querer adquirir un
producto alimenticio después de ver su comercial de television. Estas respuestas no se ven
inclinadas a ningun deseo en particular; aunque las respuestas positivas son mayores, la
diferencia no es mucha, e igualmente, las neutrales llegan incluso a superar la cantidad de

padres de las respuestas positivas y negativas.
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Grdfica 4 El que los comerciales de television generan querer comprar el producto

¢Los comerciales de television que le hacen publicidad a
productos alimenticios infantiles hace que quiera comprar estos

productos?
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50 40
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20 13
" ]

0

Totalmente en En desacuerdo Ni en acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuedo acuerdo

Seguida a la anterior pregunta, se les preguntd que con qué frecuencia los padres de
familia compran los productos alimenticios infantiles que son publicitados en comerciales
de television. Curiosamente, las respuestas no fueron en linea con las respuestas de la
pregunta anterior; asi como se puede observar en la grafica inferior, 52 padres de familia
afirmaron nunca comprar productos alimenticios para sus hijos que ven en comerciales de
television, 44 afirmaron que casi nunca, 45 afirmaron que algunas veces compra productos
alimenticios que fueron publicitados en television. Solo 13 afirmaron que casi siempre

compran los productos y 4 que siempre.

Los padres de familia, en su mayoria, afirmaron no comprar productos que ven en
comerciales de television, significando que estos no causan impacto en la compra que estos
hacen en cuanto a alimentos dirigidos al pablico infantil y que, a pesar de que les genera un
fuerte deseo en querer comprar algin producto alimenticio infantil publicitado en
comerciales de televisién, a la hora de gestionar la compra, no adquieren dicho producto

publicitado (en linea con la pregunta anteriormente mostrada).
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Grdfica 5 Frecuencia de compra de productos alimenticios vistos en comerciales de television

¢ Con qué frecuencia compro los productos alimenticios infantiles
que veo en comerciales de television?
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En la encuesta se pregunté también cuantos tipos de alimentos infantiles suelen
comprarles a sus hijos; segln la gréfica mostrada a continuacion, el 44% de los padres
encuestados adquieren de 1 a 3 de estos alimentos infantiles, 29% adquiere de 3 a 5
productos alimenticios, 24% més de 5 productos, y solo el 3% de los padres encuestados

afirmé no adquirir ningun producto.

Como se puede observar, el porcentaje de padres que adquiere mas de un producto
alimenticio infantil para el consumo de su hijo es del 97%; alineado con las gréficas
anteriormente mostradas y las respuestas en ellas, se podria llegar a decir que la compra de
alimentos infantiles por parte de los padres de familia no estd influenciada por los
comerciales de televisién. Yendo por esa misma linea, ¢;por qué llegarian a comprar un
producto alimenticio infantil sin antes haber escuchado de él? Segun la encuesta, se podria
afirmar que las razones por las que llegan a saber del producto y por las cuales lo compran

no serian los comerciales de television.
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Grdfica 6 Cantidad de alimentos infantiles comprados a los hijos

¢ Cuantos tipos de alimentos infantiles suele
comprarle a su(s) hijo(s)?

3%
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Mas de 5
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4.3 Conocimiento del Contenido Nutricional de los Productos

Alimenticios Adquiridos Para los Nifios

En cuanto al conocimiento del contenido nutricional de los productos que los padres
compran para sus hijos, se puede concluir con base en la investigacion cualitativa, que,
aunque los padres se preocupan por la nutricion de sus hijos, este no es un factor decisivo a

la hora de comprar productos alimenticios para sus hijos.

Los cinco padres entrevistados concluyeron que no conocen de manera profunda la
cantidad de azlcar, harina y otros nutrientes que puedan contener los productos que son
dados a sus hijos. Todos dijeron que los componentes de los productos alimenticios no se
expresan en el contenido del comercial de television y que, ademas de esto, en el punto de
venta, al estar haciendo mercado, no se fijan arduamente en los valores nutricionales, ya
que son dificiles de entender y no tienen un punto de comparacién para saber qué tan

saludables o dafiinos son. Los cinco padres entrevistados afirmaron que, en caso de que los
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comerciales de television provisionaran informacion clara sobre los componentes
nutricionales de los productos alimenticios para sus hijos, afectaria su decision de compra
ya que, como algunos dijeron: “busco productos saludables, sin menos conservantes y
azucar para ellos” (Gutiérrez, 2018), “si supiera con mayor claridad (los componentes

nutricionales de los productos) compraria mas; quiero solo lo mejor” (Fager, 2018).

Influye también la recomendacion del pediatra, de familiares y amigos en la compra
de los productos, debido a que confian en lo que dice un experto o simplemente en la
experiencia de otras personas. Algunas de las mamas desean hacer un seguimiento
responsable del consumo de azlcar en sus hijos, junto con la ayuda y acompafiamiento de
su pediatra, 0 con opinién propia, decidiendo cual es la mejor forma en la que sus hijos
consuman azUcares, grasas, harinas u otros componentes poco saludables. De los cinco
padres entrevistados, dos respondieron que no revisan los contenidos nutricionales de los
productos alimenticios que compran a sus hijos, y los otros tres dijeron que si revisan al

momento de hacer la compra.

Se puede concluir también que los padres entrevistados compran algunas veces los
productos alimenticios a sus hijos porque los vieron en un comercial de television, es decir,
una compra por impulso, ya que mencionan que les parecia interesante probar el producto y
lo comprarian sin necesariamente fijarse en los valores nutricionales que aportan a sus
hijos. Algunas de las madres entrevistadas dijeron que los valores nutricionales no son el
primer factor para fijarse a la hora de comprar un producto, otras caracteristicas como:
precio, marca, sabor, recomendacion e incluso tradicion son mas importantes a la hora de

escoger la comida para sus hijos.
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Se quiso, con la encuesta, cuantificar el conocimiento de los padres en cuanto a los
alimentos infantiles que adquieren para sus hijos, en linea con los dos objetivos anteriores
(los drivers de compra de aquellos alimentos y las reacciones a los comerciales de
television alimenticios). Las siguientes preguntas se manejaron de manera que, se les puso
una afirmacion, y de 1 a 5 (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo),

los padres tenian que contestar qué tan de acuerdo o no estaban con la afirmacion.

En la grafica #7 se les puso la afirmacion de “tengo conocimiento de los valores
nutricionales de los alimentos infantiles que compro a mi(s) hijo(s)”, con lo cual se ve una
tendencia de respuesta a estar de acuerdo con saber los valores nutricionales de aquellos
alimentos, con 32 padres afirmando estar totalmente de acuerdo y 51 de acuerdo, con un
total de 84 padres afirmando saber los valores nutricionales de los alimentos infantiles que
compran a sus hijos. Si esto se alinea con el driver de compra principal de la encuesta (que
fue el que fuera nutricional para su hijo), los padres estarian comprando entonces alimentos
saludables a sus hijos. En esta misma pregunta, 49 padres contestaron el punto medio, en el
que no estan de acuerdo, pero tampoco en desacuerdo, lo cual podria interpretarse como en
que tienen conocimiento de algunos alimentos infantiles, pero de muchos otros no. Hubo un
total de 25 padres que afirmaron no tener conocimiento de los valores nutricionales de

aquellos productos infantiles que compra a su hijo.
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Grdfica 7 Conocimiento de los padres de los valores nutricionales de alimentos infantiles

Tengo conocimiento de los valores nutricionales de esos
alimentos infantiles que compro a mi(s) hijo(s).
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Al preguntarles si tienen clara la informacion nutricional de aquellos productos
alimenticios infantiles que compran a sus hijos, las respuestas estuvieron coordinadas con
las de la grafica #8, que es la anterior. 65 padres de familia afirmaron que tienen claridad
sobre la informacion nutricional de los alimentos que compran a sus hijos, significando que
saben el contenido, o gran parte, de los alimentos comprados. Alineado con lo que fue
hallado en los drivers de compra, se esperaria que los padres compraran alimentos infantiles
saludables, teniendo en cuenta que fue su primer determinante a la hora de adquirir dichos
productos y, también, que tengan clara la informacion nutricional de aquellos productos.
Igualmente, una cantidad de padres casi igual a la que dijo tener clara la informacién
nutricional dijo no tener claridad completa, ni tampoco ignorar, la informacién nutricional
de aquellos productos (afirmado por 60 padres de familia) y también, hubo 32 padres que
dijeron no tener claridad en cuanto a la informacion nutricional de los productos

alimenticios comprados a sus hijos.
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Grdfica 8 Claridad que tienen los padres sobre la informacion nutricional de alimentos infantiles

Me es clara la informacidon nutricional de esos productos
alimenticios que compro a mi(s) hijo(s).
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Con la gréfica #9, que es la que se presenta a continuacion, se quiso saber qué
cantidad de padres afirma conocer los componentes nutricionales de los alimentos infantiles
que compran a sus hijos. Como se puede evidenciar, la mayoria de los padres afirmo
conocer los componentes de aquellos alimentos, siendo 74 padres los que lo afirmaban. 56
padres afirmaron no desconocer, pero tampoco conocer en su totalidad los componentes
nutricionales de los alimentos infantiles, y una cantidad mucho menor, 27 padres, afirmé no

conocer en lo absoluto los componentes nutricionales de aquellos alimentos.

Con esto se podria decir que, alineado con los dos objetivos anteriores, los padres,
al afirmar que conocen la informacion nutricional y los componentes de los alimentos
infantiles que compran a sus hijos, compran productos con dicha linea de pensamiento; que

sean saludables y nutritivos para sus hijos, pero, al mismo tiempo, que le guste al nifio.
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Grdfica 9 Conocimiento de componentes nutricionales por parte de los padres de los alimentos infantiles

Conozco los componentes nutricionales de esos alimentos
infantiles que compro.
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Es por esto por lo que se quiso preguntar en la encuesta el share of mind de los
productos alimenticios infantiles que los padres compran a sus hijos en el mercado
regularmente. Las respuestas fueron contradictorias a lo mencionado anteriormente, dado
que la gran mayoria de productos que mencionaron los padres son aquellos que contienen
gran cantidad de azucar, sodio, grasas trans y demas componentes poco nutricionales y
perjudiciales en la salud del nifio. Teniendo en cuenta las respuestas de las tres graficas
anteriores, se esperaria que los padres hicieran adquisicion de productos alimenticios sanos
para que sus hijos consumieran, sobre todo porque la gran mayoria afirm6 conocer los

componentes de dichos alimentos.

En la grafica a continuacion, se evidencian diferentes marcas y productos que los
padres adquieren para sus hijos. Primero, hay que tener en cuenta que un nifio entre uno y
tres afios debe consumir al dia maximo 15 gramos de azucar al dia y un nifio entre cuatro y
catorce afios debe consumir al dia maximo 25 gramos de azucar (Vidal, 2016). Segundo, en
cuanto a las cantidades de sodio que un nifio debe consumir a diario, se encontrd la

siguiente tabla: (Zarate, 2011).
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Tabla 1 Cantidades de sodio y sal en diferentes edades infantiles

Edades Ingesta de Sedio (mg)/ dia Ingesta de Sal (g) /dia
0—6 meses 120 0.3
7-12 meses 370 0,92
1-3 afios 1000 2,5
4 — 8 afios 1200 3
> 9 afios 1500 3.75

Tomado de (Zarate, 2011).

Se puede ver que la gran mayoria adquiere productos de la marca Alpina (teniendo a
116 padres nombrar diferentes productos de la marca), entre los cuales se encontraron
productos como la gelatina Boggy (que contiene 11g de aztcar y 60mg de sodio por unidad
del producto), leche achocolatada Alpin (que contiene 25g de azucar y 150mg de sodio por
unidad del producto), yogur Yogo Yogo (que contiene 17g de azucar y 45mg de sodio por
unidad del producto), Bonyurt (que contiene 27g de azlucar y 180mg de sodio por unidad
del producto), entre otros (Alpina, 2018). En segundo lugar, 72 padres de familia
nombraron diferentes productos de la marca Nestlé, tales como Milo (que contiene 13g de
azlcar y 70mg de sodio), cereal Lucky Charms (que contiene 11.3g de azUcar y 0.2g de
sodio) entre otros. En tercer lugar, 29 padres dijeron comprar productos de la marca Frito
Lay, tales como Papas Margarita (que contienen 0,2g de azlcar y 0,59 de sodio. Otros
productos que también fueron mencionados, pero en menor cantidad, fueron las galletas
Oreo (que contienen 15g de azucar y 150mg de sodio) o cereales Kellog’s, como
Chocokripis, Froot Loops o Zucaritas (que contienen 9g de azucar y 75mg de sodio). Si se
siguen observando los diferentes productos que hay en la grafica, se puede notar que la
mayoria de estos son productos aquellos que contienen alto contenido de azlcar, sodio y
calorias; solo muy pocos son considerados como productos alimenticios que proporcionan

una alimentacion y nutricion apropiada al nifio.
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Entonces, viendo la anteriormente mostrada grafica 10, ;sera cierto que los padres

saben completamente los componentes nutricionales de los productos alimenticios que

compran a sus hijos?, ¢sabran los componentes de los productos, pero creeran que estos son

nutritivos para sus hijos?, ¢estaran confundidos en cuanto a lo que es y no es nutritivo para

sus hijos?, ¢tienen claro las cantidades diarias de los componentes nutricionales que sus

hijos deben comer? Todas estas preguntas se hacen ya que, los padres afirman saber y
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conocer los componentes nutricionales de los productos alimenticios que compran a sus
hijos y, ademas, dicen que su primer determinante en la compra de alimentos es que sea
saludable y nutritivo. Podria interpretarse en que realmente los padres no tienen
conocimiento de los componentes nutricionales de los alimentos que compran a sus hijos y,
que, si afirman con seguridad creer que los saben, es porque realmente entienden que los
productos que compran a sus hijos son saludables, cuando en verdad no lo son, lo cual
podria interpretarse en que, o bien no leen las tablas nutricionales de los alimentos
infantiles que compran a sus hijos o, las leen, pero no saben cémo interpretarlas o no saben

lo que es cada componente y cuanto deberia ingerir su hijo de este diariamente.

4.4 Contenido Emocional vs. Cognitivo en los Comerciales de

Television y el Impulso de Compra

En cuanto a los cinco padres entrevistados, el que un comercial de television de productos
alimenticios para nifios sea emocional, puede llegar a afectar su decision de compra, ya que
“cuando es la publicidad de algin producto rico, como dulces, me lo llevaria mas por la
emocion que me produce el comercial de television” (Fager, 2018). Algunos dijeron que,
cuando el producto les genera sentimientos de felicidad o se ve alegre, tienen mayor
posibilidad de comprarlo. Igualmente, preferirian ver mas comerciales de television con
alto contenido cognitivo (refiriéndose a aquellos que proveen informacion nutricional sobre
los productos alimenticios y dicen los beneficios y consecuencias al consumirlos), ya que
podrian tomar una decision mas informada al momento de adquirir productos alimenticios a

sus hijos.

Se quiso indagar también si los padres creian que sus hijos reaccionan a los

comerciales de television de productos alimenticios que van a consumir. Una respondié que
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“si reacciona, porque a veces canta las canciones (de los comerciales de television) o baila
cuando las oye” (Clavijo, 2018) y otra dijo que “si reaccionan, pero por el regalo; por
ejemplo, la manilla de Falcao (en los productos de Yupi, los cuales venden paquetes de

papas fritas) o con la cajita feliz de McDonald’s” (Beltran, 2018).

En la encuesta se quiso preguntar a los padres de familia si estos eran propensos a
comprar un alimento infantil para sus hijos cuyo comercial de television no provisionara
informacion sobre sus componentes nutricionales. Las respuestas van de 1 a 5, donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo. 53 padres de familia afirmaron estar
en total desacuerdo y 35 en desacuerdo, dando un total de 88 padres quienes afirman no ser
nada propensos a comprar alimentos infantiles cuyo comercial de television no proporciona
su informacion nutricional. 51 padres afirmaron no estar de acuerdo, pero tampoco en
desacuerdo, significando que algunas veces suelen comprar aquellos productos
publicitados, pero no es la regla para todos los productos que son pautados. Por dltimo, solo
19 padres afirmaron ser propensos a comprar aquellos productos cuyo comercial no

proporciona informacién nutricional.

Al hacer esta pregunta, se quiso averiguar si los padres eran mas propensos a
comprar alimentos cuyo comercial llegaba a ser emocional, en vez de ser cognitivo.
Aquellos comerciales emocionales son los que no dan la correcta informacion del producto,
y se enfocan, mas bien, en querer relacionarse sentimentalmente con los consumidores. Los
comerciales cognitivos son aquellos que se enfocan plenamente en las funciones,
componentes y nutricion que contiene el alimento que se esta vendiendo. Analizando estas
respuestas, se podria decir que los padres estan fuertemente convencidos de que los

comerciales de television que no proporcionan informacion nutricional no causan que los
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padres quieran llegar a comprarlos méas; es decir, entre mayor contenido emocional, no
habria respuesta en cuanto al impulso de compra por parte de los padres (segun la gréfica

#11).

Grdfica 11 Padres propensos a comprar alimento infantil cuyo comercial de television no provisiona informacion
nutricional
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Aun asi, se quiso preguntar cual fue el altimo comercial de television de productos
alimenticios infantiles que cada padre vio (gréafica #12). Muchos dijeron no acordarse 0 no
tener ninguno en mente, pero la gran mayoria recuerda comerciales de productos Alpina,
tales como Alpinito, Bonyurt, Yogo Yogo, Quesos de Alpina y demas. Algunos tienen en
mente los de los cereales de Kellog’s (donde no recuerdan exactamente la marca, pero
saben que son de Kellog’s) y hay una alta tendencia por los comerciales de suplementos
dietarios infantiles, como Pediasure, Enfagrow y Similac 3 Kid. El resto, se divide entre
diferentes marcas de alimentos infantiles. Esto se quiso relacionar de acuerdo con los
alimentos infantiles que mas llegan a comprar para sus hijos. Ademas, de los comerciales

que fueron nombrados, solo unos pocos comerciales de television llegan a tener
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informacién nutricional y dicen lo que contienen aquellos productos publicitados,
haciéndolos comerciales emocionales (sobre todo porque se enfoca en el nifio) y en qué tan
especial o mejor lo puede convertir. Es interesante como los principales comerciales de
alimentos infantiles que mas recuerdan los padres de familia son de marcas cuyos mensajes
suelen ser emocionales en vez de ser cognitivos. Se quiso relacionar esto con las marcas
compradas, Yy, al observar la grafica #13, se puede observar como aquellos productos de los
cuales los padres suelen ver mayor cantidad de comerciales también suelen llegar a ser las

marcas mas compradas.

Con esto se puede decir que los padres creen que los comerciales de television que
ven no llegan a afectar su decision de compra en cuanto a alimentos infantiles para sus
hijos, pero las respuestas que proporcionan coordinan de acuerdo con la cantidad de
comerciales que ven y las marcas que son compradas. Esto significa que,
inconscientemente los comerciales de television con mayor contenido emocional generan
mayor cantidad de recordacion vy, al parecer, hacen que sean los primeros en ser comprados
al momento de hacer mercado, sobre todo porque casi el 90% de los comerciales que fueron
mencionados por los padres son comerciales emocionales; estos no proporcionan
informacion nutricional y se enfocan en querer mostrar al nifio “mejor” y “mads especial”

después de consumirlos.
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Grdfica 12 Ultimo comercial de television de alimento infantil que el padre vio

¢ Qué producto y de qué marca alimenticia para nifios fue
el ultimo comercial de television que vio?
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Como se puede ver, hubo una tendencia en los comerciales de television que los

padres vieron y los productos que compran. Podria ser simple coincidencia que el top of

mind de marcas y productos comprados por los padres para sus hijos sean los mismos de

los comerciales de televisidbn que mas recuerden ver, pero en muchas ocasiones, los

comerciales de television les “hablan™ a sus publico y estos, en muchas ocasiones, no

suelen darse cuenta.
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Grdfica 13 Top of mind de las marcas de alimentos infantiles que compran a sus hijos
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Los padres afirman no ser propensos a comprar alimentos infantiles cuyo comercial

de televisién no proporciona la informacién nutricional del producto. Se podria decir que

esto es lo que piensan conscientemente, pero, inconscientemente, no se dan cuenta de que,

en efecto, si estdn haciendo adquisicién de productos alimenticios cuyos comerciales no
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proporcionan la informacién nutricional. En su gran mayoria, todos los productos
mencionados son comerciales de television con alto contenido emocional; practicamente
ninguno de ellos les hace evidente a los padres sus componentes o lo que puede causar en

sus hijos. Esto causa que los padres, en efecto, si compren aquellos productos.

4.5 Determinar si los Hijos Influencian en la Decision de Compra de

Alimentos

Para determinar si los hijos son un determinante en la decision de compra de los productos
alimenticios que estos consumen, se hicieron diferentes preguntas para hacer un
acercamiento al tema. Primero, se les pregunto si sus hijos les han pedido alguna vez algin
producto alimenticio infantil, para los cual los cinco padres respondieron que si (entre esos
dulces, cereales infantiles, chocolates, papas fritas galletas, entre otros). Seguido a esto, se
les pregunté si suelen adquirir aquellos productos y el porqué de su decision; cuatro de los
cinco padres entrevistados respondieron que muchas veces si suelen adquirir aquellos
productos que les piden, pero tienen condicionales; “trato de no darles productos que
excedan cierta cantidad de aztcar” (Clavijo, 2018) o “si suelo adquirir aquellos productos,
pero administro su ingesta si no son lo mas saludables” (McCormick, 2018). Una madre
afirmé que no siempre suele adquirir todos los productos alimenticios que le piden, pero

que dependiendo de la intensidad con la que sus hijos se lo pidan, lo compra.

Se les preguntd también si consideran que sus hijos le piden aquellos productos
alimenticios porque los vio en un comercial de television; cuatro dijeron que si, pero que
también dependia de otros factores; “la mayoria los pide porque los ve en el punto de
venta” (McCormick, 2018), “creo que el 60% de los productos me los piden porque los ven

en television y el 40% dependiendo de su entorno: lo que comen sus amigos, sus novias,
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etc.” (Fager, 2018). Esto quiere decir que los padres consideran que los comerciales de
television si impactan a la hora de pedir productos alimenticios, pero que no es el Unico

factor para que lo hagan.

Se les preguntd también si, al momento de hacer mercado, sus hijos los acomparian.
Cuatro de los cinco padres dijeron que sus hijos si los acompafiaban a hacer mercado, y
que, al acompafar a sus padres, meten al carrito del mercado productos alimenticios que
ellos quieren, para lo cual los padres dijeron que “los compro sin mirar (refiriéndose a los
productos) solo porque ellos los quieren” (Gutiérrez, 2018) o “me acompafian y cada uno
coge un carrito metiendo los productos que quieran, pero al final en la caja se hace un filtro
a los productos dependiendo de la calidad y nutricion de estos” (Fager, 2018). Todo esto
significando que los padres son mas propensos a comprarles productos alimenticios a sus

hijos si estos los acompafian a hacer mercado.

Para estos cinco padres, sus hijos son un factor determinante de compra a la hora de
decidir adquirir productos alimenticios para ellos. Si bien sus hijos no van todas las veces al
supermercado con sus padres a hacer mercado, estos toman en cuenta los gustos de sus
hijos (entre otras cosas) al momento de comprar productos alimenticios que los nifios van a

consumir.

Los nifios tienen una reaccion positiva hacia los comerciales de television y algunas
veces los piden por haberlos visto en ese medio o por el personaje de la marca, queriendo
decir que el mercadeo hecho a los productos alimenticios para nifios si afecta la decision de
compra de los consumidores y logra su fin: vender y hacer que la gente desee sus productos

con tan solo un comercial llamativo que genere impacto. Para esto, se les preguntd si han
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llegado a comprar un producto alimenticio de la misma categoria, pero de diferente marca a
la que sus hijos pidieron, y que, de haberlo hecho, cual fue la reaccion de los nifios. Una de

13

las madres respondié “si, y la devolvidé porque no aparecia el ‘mudiequito’ (haciendo
referencia a que el personaje representativo de la marca no era el mismo que habia
identificado, y por ende no le gustd)” (Clavijo, 2018). Otra dijo que “no les importa (que

cambien de marca), a menos de que cambie ¢l regalo” (Beltran, 2018).

Analizando la influencia que tienen los nifios en la decision de compra de los
padres, en los diferentes puntos de venta se pueden observar comportamientos que reflejan

que este es un factor muy importante por considerar.

En las diferentes fotos presentadas a continuacién, se puede ver a una nifia con su
madre, situacién usual presentada en el dia a dia de los colombianos. En primer lugar, la
nifia coge un producto alimenticio infantil de la estanteria y le pide a su madre que lo
compre. La madre accede a comprarselo, metiéndolo en el carrito que llevan en el
supermercado, sin hacer observacién a los valores nutricionales del producto. En la

observacion hecha en este supermercado se repitio esta situacion en diferentes familias.
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Ilustracion 4 Fotos de estudio de método de observacion

Esto prueba que en muchas ocasiones las personas, en este caso los padres, terminan
Ilevando productos que no tenian planeado llevar, gracias a la influencia de sus hijos. Esto
se traduce en una compra por impulso, ya que no estaba planeado llevar el producto y es
una compra que no requiere un analisis de esta. Para complementar las cinco entrevistas
hechas a padres de familia, esta observacion muestra que es una realidad que muchas
familias compran productos alimenticios infantiles porque sus hijos los quieren, asi no lo
necesiten y no sea saludable; como se ve en las fotos, en ningln momento se hizo
investigacion de los contenidos nutricionales del producto y, fijindose mas en el carrito, se
pueden ver varios alimentos empaquetados, como papas fritas, que la nifia habia metido al

carrito y que la madre accedio a pagar.

De acuerdo con el método de observacion realizado para este objetivo, se quiso
complementar con algunas preguntas hechas en la encuesta. Se quiso preguntar

inicialmente con qué frecuencia suelen los hijos acompafar a sus padres a hacer mercado.
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El resultado se evidencia en la gréfica #14, donde el 53% de los padres afirmo6 que algunas
veces sus hijos los suelen acompafiar a hacer mercado, 32% que los hijos siempre
acomparian a sus padres y un 15% que nunca lo hacen. Se quiso preguntar esto ya que, se
queria relacionar la cantidad de productos alimenticios comprados por los padres y el que
sus hijos acompafien a sus padres a hacer mercado; esto por el hecho de que,
presencialmente, los hijos tienen mayor capacidad de influencia sobre sus padres para que

éstos adquieran los productos que los nifios deseen.

Grdfica 14 Frecuencia con que los hijos acompafian a sus padres a hacer mercado

¢ Con qué frecuencia suele acompafiarlo su(s) hijo(s)
a hacer mercado?

= Algunas
veces

= Siempre

= Nunca

En esta grafica se quiso saber qué tanto consideraban los padres que sus hijos
influenciaban en la decision de compra de los alimentos infantiles que los nifios
consumiran. Cabe aclarar que las respuestas eran de 1 a 5, donde 1 es estar totalmente en
desacuerdo y 5 estar totalmente de acuerdo. Como se puede observar, la mayoria de las
respuestas se encuentran en el lado positivo; 61 padres afirmaron que sus hijos si

influencian en la decisién de compra de alimentos infantiles. 66 padres afirmaron que sus
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hijos influencian en algunas decisiones de compra, mas no en todas y solo 29 padres
afirmaron que sus hijos no influencian en nada en la decision de compra de alimentos

infantiles que los nifios consumiran.

Con esta grafica se quiso mostrar que, a pesar de que los padres tienen sus
respectivos determinantes al momento de adquirir productos alimenticios infantiles a sus
hijos, los nifios llegan a ser otro gran determinante al momento de hacer la compra; ya no
solo recae en si a los padres les parece saludable o no el alimento, sino también que el nifio

quiera y le guste comerlo.

Grdfica 15 Influencia de los hijos en la decision de compra de alimentos infantiles que consumird

Mi(s) hijo(s) influencia en la decisién de compra de
alimentos infantiles que él/ella consumira.

70
60
50
40

66
39
30 22
20 15 14
P N B
0
1 2 3 4 5

Con respecto a las dos graficas anteriormente mostradas, se quiso ahora preguntar si
los nifios llegaban a pedir productos alimenticios infantiles que vieron en comerciales de
television a sus padres. Las respuestas fueron casi de un 50/50, dado que el 49% de los

padres afirmaron que sus hijos si lo hacian, mientras que otro 51% de los padres afirmaron

gue éstos no lo hacian por haberlos visto en comerciales de television.
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Era importante llegar a preguntarle esto a los padres, dado que, segun la gréfica
anterior, los nifios si llegan a influenciar en la decision de compra de los padres; era
importante llegar a determinar si lo que piden los nifios era gracias a la publicidad que se
les hacia a los productos en los comerciales de television. Aun asi, muchos de los padres
afirman que sus hijos no suelen pedirle los productos alimenticios por haberlos visto, lo que
significa que, si no llega a ser gracias a los comerciales de television, es probable que sea
por el ambiente en que el convive el nifio que empieza a conocer de los productos, porque
los prob6 en algun otro lado fuera de su casa o porque visualizd publicidad en otro lado

diferente a los comerciales de television.

Grdfica 16 Peticion por parte de los hijos de alimentos infantiles vistos en comerciales de television

¢Su(s) hijo(s) le pide productos alimenticios
infantiles que ve en comerciales de television?

= Si
= No

Seguida a la grafica #16, se les pregunt6 que, en caso de haber respondido que sus
hijos si le piden productos alimenticios infantiles después de haberlos visto en comerciales
de televisidn, los padres les compraban aquellos productos o no. La mayoria, siendo el 63%

de los encuestados, contestaron no adquirirles aquellos productos que sus hijos les piden. El
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otro 37% de los padres afirmé que si suelen adquirirles aquellos productos que sus hijos les

piden.

Esto significa que, a pesar de que los hijos si influencian en la decision de compra
de alimentos infantiles que éstos comeran, los nifios no llegan a ser el determinante mayor o
el Unico determinante que los padres llegan a tener en cuenta a la hora de hacer la
escogencia y compra de los alimentos, al fin y al cabo, a pesar de que los nifios influencian,
los padres son los que terminan tomando la decision final. Los padres si llegan a tener en
cuenta la opinion y la preferencia de alimentos de sus hijos, al igual que la cantidad de
veces que éstos lo piden, pero, a pesar de esto, los padres tienen méas razones por las cuales

adquieren dichos alimentos, ademas de que sus hijos los pidan.

Grdfica 17 Que los padres adquieran los alimentos infantiles pedidos por sus hijos

Si respondio si, ¢ usted suele adquirirle aquellos
productos?

= No
= Sj

Se puede decir que una de las razones por las que los hijos piden los productos
alimenticios que querrian consumir es por haberlos visto en comerciales de television
(sobre todo porque estos suelen ser pautados en canales infantiles con alto nivel de

visibilidad por parte de los nifios), pero no es la Unica, segun las respuestas de los padres,
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ya que los nifios les piden productos alimenticios infantiles, pero muchos de los padres
afirman que no fue por haberlos visto en comerciales de television; este tipo de publicidad

Ilega a afectar, aunque no tanto como se esperaba, pero llega a afectar en gran cantidad.
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5. Conclusiones

Los drivers de compra que llevan a los padres a decidir comprar 0 no un producto
alimenticio para sus hijos, son muy diferentes y en algunos casos contradictorios. En primer
lugar, después del analisis de resultados, la razon principal por la que los padres deciden
comprar un producto alimenticio para sus hijos es porque consideran que este es un
productivo nutritivo para ellos. Después hubo unos menos determinantes, que fue que se lo

pudieran llevar en la lonchera, que le quite el hambre al nifio, 0 que éste se lo pida.

En las entrevistas se pudo evidenciar que, si ven un producto novedoso en
television, aceptarian comprarlo por el hecho de probarlo sin analizar necesariamente el
contenido nutricional. Encontramos entonces, que, si bien los padres se preocupan por la
nutricion de sus hijos, los entrevistados y encuestados, no son estrictos en el manejo de los

alimentos que dan a sus hijos.

En segundo lugar, otro determinante importante para la compra de productos
alimenticios para sus hijos es que al nifio le guste el producto. Con esto, se puede inferir
que, para los padres, es de suma importancia la opinién de sus hijos frente a los productos
para decidir adquirirlos o0 no; si su hijo pide no comprar mas un producto porque no les
gusta, con alta probabilidad los padres dejardn de comprarlo. Se puede concluir ademas
que, la finalidad de los padres al adquirir productos alimenticios para sus hijos es que a

éstos les guste lo que los padres compran.

Ademas de esto, se pudieron percibir mayor cantidad de determinantes, los cuales
no fueron explicitos a la hora de hacer las investigaciones, pero si pudieron sobresalir a lo
largo de la investigacion. Una de estas es que, en muchos casos, los comerciales de

television de alimentos infantiles utilizan en su publicidad a influenciadores o a grandes
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famosos, con el fin de promocionar al producto. En muchas ocasiones, este personaje suele
ser alguien querido por la sociedad y alguien a quien los nifios suelen admirar. Un claro
ejemplo de esto es el que un personaje, como lo es el jugador de fatbol Radamel Falcao
Garcia, aparezca en diferentes comerciales de television, junto con sus hijas, consumiendo
alimentos infantiles. Es claro que lo que intenta este tipo de publicidad es entablar una
conexion emocional o una relacion entre el nifio y el producto, ya que, al ver a su estrella
favorita de futbol, y ver cémo él llegd hasta alld, querran consumir lo mismo que aquella

estrella consume. Esto, inconscientemente, induce al deseo del nifio por el producto.

Lo que se quiere decir es que, el que el comercial de television utilice a una persona
que tenga la capacidad de influir en los nifios y los padres crea un gran impacto, dado que
muchos de los que visualizan el comercial querran parecerse a aquél influenciador vy, a
verlo consumir cierto producto alimenticio, hace que el potente cliente se termine
convirtiendo en un consumidor frecuente, todo por querer llegar a ser como ese personaje el
cual fue utilizado para publicitar el producto alimenticio. Esto suele pasar comunmente con
los nifios, ya que estos se proyectan con mayor vision y siempre quieren llegar a parecerse
aquél influenciador o idolo que tienen, moviéndolos a desear de mayor forma ese producto.
Todo esto anteriormente mencionado puede considerarse como un driver adicional al que

fue encontrado explicitamente a través de las respuestas de los padres.

Los comerciales de television usualmente suelen tener alto contenido emocional o
situaciones implicitas que creen una conexion con el consumidor en potencia, hasta que
éste, al final, se decide por adquirir aquel producto alimenticio. EI mostrar en un comercial
de television a un nifio siendo lo que muchas veces ha deseado ser al tiempo que consume

el alimento infantil llega a crear una asociacion a que, si consume el producto, podria llegar
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a ser eso mismo que esté siendo ese otro nifio en el comercial, haciendo asi que tanto el
nifio como el padre quieran comprar el producto dadas las caracteristicas especiales que se

le atribuyen y las consecuencias positivas que tendra si se consume.

Esto también se puede ver reflejado en comerciales de televisién donde el producto
supuestamente da alegria, energia, fuerza y diversion, entre otras. Al ser los nifios el
publico espectador de aquellos comerciales de television, éstos podrian entender finalmente
que al consumir aquellos productos publicitados tendran esas caracteristicas mostradas en
el comercial y, finalmente, se los pediran a sus padres que, probablemente dados los
resultados de la investigacion, accederan a comprarlo sin necesariamente observar las tablas

nutricionales, ya que saben gue a sus hijos les agrada dicho producto pedido.

Los padres, al observar comerciales de television tienen diferentes reacciones y
opiniones frente a ellos. En primer lugar, la mayoria de los entrevistados afirmaron que los
comerciales de television no explican a profundidad el contenido nutricional de los
productos y, la mayoria de ellos, no se fijan en las tablas nutricionales que tienen los
productos en los empaques, ya que son dificiles de entender y la mayoria no sabe cémo
leerlas 0 no tienen un punto de comparacion para saber si estan comprando un producto
saludable o no para sus hijos. Afirman que los comerciales de television tienden a omitir la
informacién nutricional porque no debe ser la mejor para el consumo infantil y solo

muestran los beneficios del producto o el momento perfecto de consumo.

De acuerdo con la investigacion, la mayoria de los padres dice estar ni en
desacuerdo ni en acuerdo, cuando se les pregunto si los comerciales de television hacen que

quieran comprar el producto, lo que indica que si tienen una posibilidad grande de ser
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propensos a comprar el producto sin fijarse en las tablas nutricionales. Sumando las
respuestas de los padres que estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo, se da como
resultado una suma de mayor nimero a aquellos que dicen estar en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo, lo que muestra la efectividad de la publicidad de los productos alimenticios.

La frecuencia de compra de productos alimenticios para nifios por parte de los
padres pareciera no tener relacion con la pauta publicitaria en television, ya que la mayoria
de los padres afirma que nunca, casi nunca o algunas veces adquiere los productos que ve
en television, es decir la razén por la que adquiere el producto no es necesariamente porque
los ve en comerciales de television. Esto no descarta el hecho de que los padres hayan
decidido adquirir el producto por haber visto publicidad diferente a los comerciales de
television, o que tal vez la pauta de esta si influencia, pero no conscientemente. A simple
vista, los padres parecen reacios a afirmar que los comerciales si influyen en su decision de

compra.

En cuanto al conocimiento de los valores nutricionales de los alimentos infantiles
que los padres compran para sus hijos, se pudo encontrar, gracias a las entrevistas y
encuestas, una gran contradiccion entre los mismos padres en cuanto este tema. Primero,
los padres afirman preocuparse por los valores nutricionales que los productos pueden
aportar a sus hijos y que, en la mayoria de los casos, conocen dicha informacion, es decir,
gue supuestamente, en gran proporcion, conocen los contenidos nutricionales de los
alimentos que compran. En cuanto a la claridad y entendimiento de la tabla nutricional la
mayoria también afirmé que en algunos casos conoce y entiende o en su totalidad los

nutrientes.
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Para comparar estas respuestas, se preguntd cuales eran los alimentos infantiles que
mas compraban para sus hijos; con sorpresa se encontré que las marcas y alimentos
mencionados por los padres tienen altos contenidos de azucar y sodio, entre otros
componentes dafinos. Productos como cereales y golosinas (como gomas, chocolates,
ponqués, galletas y demas) fueron los mas mencionados por los padres. Queda preguntarse
si realmente si conocen el contenido nutricional de los productos que adquieren, o Si
solamente estan confundidos en lo que es nutritivo o no y creen que los productos que
compran son saludables para sus hijos (ya sea porque la publicidad que observan los hace

creer que aquellos productos son saludables para los nifios).

Al averiguar, por medio de las entrevistas y encuestas, si los padres eran propensos
a comprar un alimento infantil cuyo comercial de television no proporcionaba informacion
nutricional sobre el producto, éstos afirmaron que no eran propensos a la compra y que no
tendrian intencion de adquirirlo una vez estuvieran en el supermercado. Esto, tomandolo de
otra forma, responderia al hecho de los padres hacen una eleccion de compra basado en los
componentes nutricionales que los productos poseen, por lo que, si su publicidad muestra
informacidn veridica y comunican directamente lo que estos contienen, los padres elegirian

con mayor facilidad los alimentos que consumiran sus hijos.

A pesar de esto, como se ve en las graficas presentadas en el cuarto objetivo, los
alimentos infantiles que los padres compran a sus hijos no proporcionan la mejor nutricion
a los nifios y, practicamente todos los productos y marcas mencionadas, contienen
comerciales de television cuyo mensaje no transmite con claridad los componentes
nutricionales. Esto da a entender que, conscientemente, los padres creen no comprar

productos alimenticios infantiles cuya publicidad no proporciona los nutrientes a su
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totalidad, pero, inconscientemente, los padres si hacen compra de dichos productos. Esto es
normal, dado que los comerciales de television de alimentos infantiles, al querer hablarles
al adulto y al nifio, utilizan gran cantidad de colores y utilizan sentimientos 0 momentos
“especiales” con el fin de que la marca le quede en la memoria del consumidor y este, al

momento de hacer la compra, recuerde el producto y lo compre.

También se puede concluir, con base en la informacion analizada, que los nifios son
un factor determinante en la escogencia de los productos que sus padres compran para su
consumo. Si bien no son el Unico factor, esta claro que un padre es mas propenso a comprar
un producto, independientemente de su tabla nutricional o precio, si su hijo lo pide y es
insistente con ello. Los padres afirman que usualmente si compran productos que los nifios
les piden directamente, queriendo decir que, cuando los hijos acompafian sus padres a hacer
mercado, éstos tienden a comprar una mayor cantidad de productos de los que deseaban en

un principio y esto se debe principalmente a la influencia de los hijos sobre los padres.

Las razones por las cuales los nifios conocen los productos son muy variadas, y no
se puede decir que todas las marcas y productos los conocen por los comerciales de
television, pero si se puede decir que los comerciales de televisién son actores importantes
a la hora de crear preferencia de marca y/o producto por parte de los nifios y que, algunas
veces, éstos reconocen dichos productos por la masica, o el personaje que muestran en la
publicidad. Otros factores importantes para considerar son la influencia de otros nifios, sus
amigos y otros familiares, que juegan un rol importante tanto en los nifios como en la

decision de compra de los padres.
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Los comerciales de television tienen un impacto en la audiencia y, aunque no son el
principal motivo por el cual los padres deciden o no comprar un producto, generan
recordacion y consideracion a la hora de ir al supermercado a decidir qué productos
alimenticios infantiles llevar para el consumo de sus hijos. El contenido emocional es
importante si se quiere generar mayor atencion en el publico, debido a que hacen que la

audiencia se identifique mejor con la marca y/o producto.
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Anexo

Cuestionario de estudio cualitativo:

©CooNoakrwdE

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢ Cuéntos hijos tiene?

¢ Cuantos afos tiene su hijo?

¢Usted ve television? ;Con qué frecuencia? ¢Cuéanto tiempo? ;Qué canales?

¢Su hijo ve television? ¢;Con qué frecuencia? ¢Cuanto tiempo? ;Qué canales?

¢ Qué alimentos dirigidos al publico infantil suele comprarle a su(s) hijo(s)?

¢Cual es la frecuencia de compra de estos alimentos?

¢Por qué decide comprar este tipo de alimentos?

¢Ddnde se enterd que existian estos alimentos?

¢Qué factores tiene en cuenta a la hora de comprar alimentos dirigidos al publico
infantil para su(s) hijo(s)?

. ¢Ha visto alguna vez comerciales de television de productos alimenticios dirigidos

al publico infantil que su hijo consume? ¢En qué canal los vio? ;Cuéles?

¢ Qué piensa sobre estos comerciales de television?

¢Se fija usted en los valores nutricionales de los alimentos dirigidos al publico
infantil que compra a su(s) hijo(s)?

¢Le parece que los comerciales de television dan una informacion clara sobre los
contenidos nutricionales de los productos que compra a su hijo?

Piense en un producto que usted compre para su hijo. Imaginese que los comerciales
de televisién de este producto contienen informacion nutricional del mismo.
¢Afectaria la decision de compra de este producto? ¢Por qué?

¢Siente usted que su hijo reacciona a los comerciales de television de alimentos?
¢ Como reaccion0?

(Se mostraran dos comerciales, uno con contenido emocional y uno con contenido
informativo y se procedera a la(s) siguiente(s) preguntas:) ¢Al ver este comercial (el
emocional) le genera algun sentimiento? ¢Al ver este comercial (el de contenido
informativo) le genera algin sentimiento?

¢Su(s) hijo(s) le ha pedido alguna vez que le compre algin producto alimenticio
dirigido al publico infantil?

¢Le compra usted los productos alimenticios que su(s) hijo(s) le pide? ¢Por qué si?
¢Por qué no?

¢Cree usted que su hijo le pide estos productos porque los vio en un comercial de
television?

¢Ha llegado a comprar un producto de la misma categoria, pero de diferente marca a
la que su hijo pidia?, ¢cual fue la reaccion del nifio?

¢Su hijo lo acompafia a hacer mercado? Si respondié que si, ¢(le ha metido
productos alimenticios en el carrito para que usted los compre?

Cuestionario de estudio cuantitativo:

1)
2)

Mail
¢En qué rango de edad se encuentra?



3)

4)

5)

6)

~
Nt

(o°)
~

(o]
~

a. 20-30 afios

b. 30-40 afios

c. 40-50 afos

d. 50-60 afios

¢ Cuéntos hijos tiene?
a. 1

b. 2

c. 3

d. Méasde4

¢En qué rango de edad estan sus hijos?
a. 0-5afos

b. 5-10 afios

c. 10-15 afos

d. 15-20 afios

e. Mas de 20 afios

¢ Ve usted television?
a. Si

b. No

¢En qué horario suele ver television?
a. Enlamafana

b. A medio dia

c. Enlatarde

d. Enlanoche

¢Su hijo ve television?
a. Si

b. No

¢ Cudles de los siguientes canales ve usted?
Caracol

RCN

CityTV

ESPN

Fox

Warner

Otro

; Cudles de los siguientes canales ve su hijo?
Fox

Warner

Discovery Kids
Discovery Channel
Nickelodeon
Disney

NatGeo Kids
Animal Planet

. Otro

TSNP R0 TR0 T
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10) Para usted, ¢cual es un determinante en la compra de alimentos infantiles para su(s)

hijo(s)?
a. Que a mi(s) hijo(s) le guste
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b. Que mi(s) hijo(s) me lo pida
c. Que sea nutritivo para mi(s) hijo(s)
d. Que mi(s) hijo(s) se lo pueda llevar como lonchera
e. Que le quite el hambre a mi(s) hijo(s)
f. Otro
11) ¢Cuantos tipos de alimentos infantiles suele comprarle a su(s) hijo(s)?
a. 1-3
b. 3-5
c. Mésdeb5
d. Ninguno

En una escala en la cual 1 = muy en desacuerdo y 5 = muy de acuerdo, ¢qué tan de acuerdo
esta usted con los siguientes enunciados?

12) Los comerciales de television que le hacen publicidad a productos alimenticios
infantiles hacen que quiera comprar estos productos.

13) Siempre compro los productos alimenticios infantiles que veo en comerciales de
television.

14) Tengo conocimiento de los valores nutricionales de esos alimentos infantiles que
compro a mi(s) hijo(s).

15) Me es clara la informacion nutricional de esos productos alimenticios que compro a
mi(s) hijo(s).

16) Conozco los componentes nutricionales de esos alimentos infantiles que compro.

17) Soy maés propenso a comprar un alimento infantil para mi(s) hijo(s) cuyo comercial
de television no provisiona informacidn sobre sus componentes nutricionales.

18) Mi(s) hijo(s) influencia en la decision de compra de alimentos infantiles que él/ella
consumira.

19) ¢Qué producto y de que marca alimenticia para nifios fue el altimo comercial de
television que vio?

20) ¢Su(s) hijo(s) le pide productos alimenticios infantiles que ve en comerciales de
television?
a. Si
b. No

21) Si respondio si, ¢Usted suele adquirirle aquellos productos?
a. Si
b. No

22) ¢Con qué frecuencia suele acompafarlo su(s) hijo(s) a hacer mercado?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca

23) Mencione 3 de las marcas de alimentos infantiles que mas compra para su hijo.

24) Mencione 3 de las marcas de alimentos infantiles que mas pide su hijo.

25) ¢Alguna vez ha llegado a comprarle un producto alimenticio infantil a su(s) hijo(s)
de la misma categoria, pero de diferente marca a la que él/ella pidi6?
a. Si
b. No

26) Si respondio si, ¢como se tomd esto su hijo?



No sabe/no responde
. Otro

oo o

Pidi6 cambiar el producto por otro de la marca que pidio
. No le import6 y lo consumid

27) ¢Puede nombrarnos qué producto, y de qué marca, fue?

Anexo 1 Preandlisis de entrevistas a profundidad

Ramgo edades
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A0-50
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Paula Gutiémez

Lina Clavijo

Jacky Mecc

Jose Manuel Fager

Olga Beliran

Cuirto hijostiers, cfntos afiastiene suhijo,

2 hijos, 3 ahos w22
meses- 17 meses,

1, Fafios.

3, S 3 afios.

3hijms, 22 afios, 20 afios y
15 afios.

3 hijos, nifiade14afosy
nifio de 10

5 el padre ve felewisidn, en gué frecuencia, hora,
qué canales y qué fanta.

5i Todos | dis. 2a3
horas. Metflix

Si, todos los diss,
entre 3y dhors al
dia. RCH,
CARACOL HE&H,
HEO, FOX

3i, enlanoche, entre 203
hors diariss, Carmml, RCH,
Discowery HEH

Siwe television, todm los
dims y duramt e el diama o
menos 2 horas. We @nales
nadonales para noticierms
e intemadonales par
sarias y pelinls

Ve televisian todas |=
nocdhes de 1a 2horas.
Canales: TNT, WXN v Caraml|

5i el hijove talevizsidn, enqué frecusncia, hora, ¥
gué tarto.

2i. Todos |s dis. 4
horas. Metflix, Dis ney,
Natkid, canales
infantiles engeneral.

3i,todos los dis,

entre 2y 3 hors al

dia. Disney Juniar,
Dismwery Kids,
Nidtelodeon.

Si,1a 2hors al dig,
Dismwery Kids, Nat Geo Kids,
Midezlodeon, Disney Channel.

215 hijos wen televsidn

todos |os diss por alred edar

de 3horas, nosabe [m
canales.

Los hijossiven televsidn:
Disney, Mickelodeon, TLCy
Caram| todas |& noches por|
glrededorde 1o 2hors

1) Drivars de
COMmpra

Cudles alimertos irfartiles suele comprarle 3 su
hijo.

Mestum, aveng yosurt,|
ponqués, mmpotas.

Gelatings, yosurt,
ceredles, galletas,
|atens.

Snads, juss, yoeurt, frutas.

Compraasus hijos cereales
[Diferentes maras v
sabores: Kellogg's,
Chocokrispies, Cho@pic,
entre otroms), yoEures,
kumis, ques olight, quaso
de untar, encurtidos, papas
(rosquitas, mangarita de
limdn).

Alimemms paranifios:
Fruts, papss fritss (pap s
de pollo, limdn, dortos )+
yogures [Alpinay Colanta).

Frecuencia de compra de los alimenbos.

Unawez al mes.

Cada 15 dims

Mermdo mamsual.

Compralos alimentms 1wes
al mes en un mer@do
grands wsemanaimante o
ques evaya agotandn.

Compra estos alimentms
=da 15 diss.

El porqué s= decidd en comprar dehos alimertos.

Porque sonsaludables
o pradicoms.

Forsu wvalor
nutridonal w
porque le Elstan.

Forsu geonte nutridonal,
porque lesEusta.

Se Ios piden sus hijos, aél
también le gustan, y
porque son |os que
siempre han adquindoen
la=sa.

La compraes para el mlegio
¥ pama lx onces, porque en
el mlegio les dan mmida
M no onces.

El d&rde e erterd que exiztian los alimentos.

En elmerzda,
sugerendade amigs o
portelevisian.

Fropagandas
publidtaras, por
sugerendadel
pediatm,
antumbre,

TW, en el punto de venta,
tradiddn.

Se enterd desde pequefio
delos alimentos, él los
@mnsumia des de que 2@
pequefio. Cuando chiquito
seacuerda que comiapaps
margaritay por eso &
COMmpra.

Seenterd portelevsidn
que exitian estos
glimentms v los wio enel
mer@do.

Bué factorestiere en cuenta a la hora de comprar
alimertos drigidos al target infantil para su(s) hijo(s)|

Sabaor, presemaddn,
alidad, mare, predo.

Elwalor nutridonal
que mntensd el
producto, sabar,

mara.

Fresentacidn, marc, sabaor,
nivel de &icar, opinidn
propia.

Cuando mmpraalimentos
dingidms asus hijossu
espmamirAls etiquets
nutidonales, aunque en
aBunm Epedm primael
sabor.

Tiene en awenta
promodones y quetengan
buenas propiedades
nutricionales, tambi£nsi
s0n baja en @loria, que
tenzan buenwalor
nutricional.

21Llo gde piersan
loz padres al
chserwarlos
comerciales de
televizidn hechos
a los productos
alimerticdos
irfartiles yqué
les gerers al
observarlo.

Si ha visto algura wezr comemiles de telewizsidn de
prodictos alimernticios didgidos al mrget infantil que|
su hijp coreune,enqE @ral bswio, cEkes.

Si, @nales nadonales &

internadonales,

WOEUrt, COmpotas,
snads.

3i, nacionales e

intemadonales,

Im anteriormente
mendonados

Zi, Ios mendonadm
anteriormente, Alpina,
cereales, formulas infantiles

Sihawvisto mmerdales de
television de la mmida que|
@mnsumens s hijm
[cereales jsobre todo en
|os @nales nacionales (RCW
w Caram| ).

Zi hawisto mmerdales de
produdos que coOmpra, &n
@nales nacionales sobre
todo: Frootloops, galletas
Nestlé, oren, chomrramo.

Loque pienss scbre esos comerciales.

MNada. Informacidn
clara, y desipeidn del
w50 del producto.

Sonatadive, 8
I nifims les gusta
w dangans de
probaros.

Edponen &l produdomas no
Im walores nutridonales, ola
antidad adeuada parm dare
alos nifins. No dan
informaddnclarade aporte
nutricional, perm mendonan
los benefidms de mnsumirdos.

Cree que Is mmerdales 1o
inducen auno 8 @mmprar
M esm productms, san

muwy lamativme w hacen que

les salive laboca.

Hay unos mmerdales que
dicen laverdad, otmos que
dicenmentira y traen
mudha&Llar. Forejemplo,
I Frootloops dejan mudha

@i@ren el empajue.




31w riguar
cudlannon o
gonogimlenton de
lon padran an
audntoa 1o
walara
nutrelonala 1 qus
conte nan lon
alimenion
proporglonadora
wihijon

Bl pa 1 anlon valors nuidclonalardy lan

Si mira las etiquetas
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se fip todoel tiempode s
walome s nutriciors ks de bs

alimanton dirfgldonal rgetint mdl que compra a Mo i Mo todas Bs veces. iriciorale alimentos que ke compaE a
nutriciorale s . L
i hijan) 55 hijos, mimy itamines,
propiedades caldricas.
le pamece que kos
comemiaks nodienla
wemad, no muestan ks
3w mMad no,solo !
. L. wemade ms valors
Bl 06 pareds que loncomendiale 1ds tls wnon dan danirformacian nutrciorgks. e Le pare ce que los
una Inkrmaclén clara wbre lon conknidon Mo superficial pare La mEyarE na. * comemiales no lebBnde
nutrclonalende lonproducion que compra a a hijo. que ung los comentranens I'-'alc!rde \os waloms nutriciorales.
compre mod 3, poreje mpho: viene

sinalkar, pem no
muestAntodoe |
comnte nid o nutriciomal.

Se ke pide p2 mearen un producho que compre asu
hijo. Se kes pide imegim@rque los omerdaks de
televkicnde este preductocontie nen informecicn
nutricioraldez| msmo. i e stoafe 2a ladecisidnde
compra de este productoy parque,

5i. Porque busco
prod uctos saludables,
5iM menos
corGevantes y&ar
pamE ellas.

Si, pomue mu:has
wees [@Reme no
58 pone 8 mirarla
tabl nutricio el
de| products, sing
simpleme e o
coge y o lleva.

Mocreo, los seguira
compmEndo pomjue 8 ma hijos,
les gista yestdnen
cred imie o,

silos come makstviemn
come nido nutricionalsi se
veraafectada lacompra.
Ellcs quiemen: cem
azlkares, ceMmE[ES
stumdas. 5i 5upie @n mEs
compmrian solo kb mejor,

Sidijemntodos los vako es
nutricioreles sise afectara
b deckidnde compr:ant e
mes saludable v me nos
quimiccs, MEs Comprara.

4] Erudiar la
relgclon sntre el
conknido dal
aomenial de
Elavlnlan[ma
amoclonal o
cognifwylan
GOmpran por
Im pul 5o,

Sisie me que su hijo eacion 8 los omendalks de
televkicnde alime mos yodmao macciona,

Mo, 50N muy pequefics

Si eaccions,
pPOMLE 8 Yeres
cants Bs canciones
o bailb cuando as

5i, caman Bscanciones o ks
lBrma laatencidn

sieme que sus hijos s son
gfectados por ks
COITE T8 ks, 3pe s Yen
aleo ko piden. UrBwez
pidiemn una gomMiEsque

Los nifics 5i eaccionan,
pero porel egalo: por
ejemplo: piden prod wobaos
pore| mealo, porejemplo,
B menillade Fakac, pasalo

oige, viemnen uncomer mismog ue con B cajitafeliz
’ de nMcDorahd’s.
.. Tendra
Le producirian mtirmient . akssi
o e mtimientos oon L omerakssi me
. X ) 52 timie mos aquellos A i Selecciomand el producto A
[Se mostE@ndosoomerialas, unocon oome nido R ks emociomales, creoque el comemial . - BE NEE@NEMDCoNes, por
comecakes de |come mial cognitivo

emocioral y unom n oot nido informatino y se
proede @ a lajs | siguients 5] prgunas:) Se k
pregunta que, al ve reste comemial [ele mociomal) le
gener algunsentimientoy que sial verests
comemial [2lde comtenido informativa) le s2nem
alglinse ntimie o,

emocion ks, pem
elegira con mawor
frecuencia los
cognithios pong ue ke
pOpaiora ran
infommacidndel
prodLcto.

pomue tie nen

historias bonias
que lohacen hacer|
gLE ErqUe UND
compre el

producto. El ot

&5 paEwerla
funcioralidad.

emacionsl me Bz ne@ mas
5e i Mie Ntos ¥ Mes garss de
comprao. Elcognitivo b
COMp Ere sise ve atractivay
sitiene unoomenido
nutricioralsaludable.

paEciertos productos,
como cereales, p msies
uncomemnial de duleso
alguin prod ueto rico, se
llevari rmds porla
emaidn.

& pmplo,e | de Winnie,
donde | besan b colimal
nino. Nose acue ma de
ningdncome wial cognitiva
de alimentos. Cree q ue si
hey come malke s coe nithias
5 [THS prope MGaacompar.

S1inw fgar o o
hijan wknun
determinants en
I3 compra da
alimenion
Infantila 1 que lax
padre 1 com pran.

sufs) hijp(s) ke fe padidoalgura vez que le compe
algun prod wotoaliment icio dirigdo al et infantil,

5i, bsque sondulees,
cemalks, el ..

i

A hijo mayorsi.

=i, 515 hijos ke piden
quescs, cemeal, chocommo.

=15 hijos 2 pideny ella
compm:chocolatinas, papas
supemias, |=lleds.

Sile compm los pmdudios alimenticios que suls )
hijp(s] ke pide. Porque sio porque no,

No. Pom e yo k hago
un balance nutricional
ensubnchem.

Alguras weces si,

otres no, tEtode

nodare pmduoctas
que excedanciers
cantidad de aziar.

5i, pemadministros U ineesta
5in0s0n los mes saludables.

Inte man comprar los
prod uctos que sus hijos les
piden, p2 mposiempeE
seleccioran la mama que
515 hijos le piden, ks
COMpEN MRS simBes,
P& M con mejores va ks
nutricionales. kzalean
evaluacisn nutriciomale ne
supememrad o.

Mosie mpre compE los
prod Lctos g ue 56 hijos k
pide n, @ weces se los
compm, sob e todo por B
ime rsidad con laquoe lo
piden. Motie ne ningunoe n
mENte que les pidasesuido,

Sicree que su hijo le pide estos produdos pomue Ios
vioenunaoone rcialde telkuisicn,

Mo

si

Ce promto, pemo B mawora
porque loswe enel puntode
vema.

Cree que el Tfhde los
productos que le piden los
pidenpomue kbwenen
tekyvBidny eladh
depzndiendode su
entomo: kb que comensLs
amiecs, 516 nowias.

Siemte que no 5e afecan
tanto porkb television, perol
akurasyeces sile pden s

CosE por kos comemiales

que wenentekevisidn.

siha llegadoa @mprarun productode B misme
@tegora, pe ode diferente mana alaque su hijo
pidic yowd | fue la reaccidndal nifio,

5i, ladevohic
porque noapareca
el muiequito.

N, SiempE Me (300N LUe
mena.

Hay ocasiones donde ha
habido negacicn tatal
CEnd o5e Comp@ELun
poductode B misma

categori, pem difere e
mamaalagque ks hips
piden. Ha l|bido eclazo
total pam cema ks
Benericos que vienenenun
empaque difemnte yque
sone| mismao tipo, pemosin
B mema.

Siha comped o pmod uctos
de la ms macategoray
difeente mama: no les
importa, 8 menos de que

cambiz el ek,

sisuhijp loammpamaa lae rme mado. Sik |
metido prod uctos alimenticios enel@mito paEque
w5ted |os compre.

5151 los comprasin
mimr, solo pom e
ellos |los quiern.

Side wez encuendo,5i yse ko5
o0 TR,

Los hijos loacompatana
hecer mer@do, 516 hijos
cogencada uno un carm,
pamoe n b caja los dos
pa pés sa@n vanics de s
prod e tos, sea porcalidad
o pomue yalos eban

comprado.

13 acompa fansus hijosa
comprarel memrado. ST
meten pmductos enel
carm, ames lolec@ncon
mas frecuencia, peraya no
tanto. Wi hijo mete paps y
mi hip mlletas light y cosas
sincalkoris.
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Anexo 2 Rango de edades de padres encuestados

¢En qué rango de edad se
encuentra?

= 30-40 afos

= 20-30 afios
= 40-50 afos
. = 50-60 afios

Anexo 3 Cantidad de hijos de padres encuestados

¢ Cuantos hijos tiene?

2%
= 1 hijo
= 2 hijos

= 3 hijos

Anexo 4 Rango de edades de los hijos de los padres encuestados

¢En qué rango de edad estan sus
hijos?

63
53

50 38
40
30 25 19
20
it H =

0

0-5 afios 5-10 afios 10-15 15-20 Mas de
afios afios 20 afios

Cantidad
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Anexo 5 Si los hijos de los encuestados ven television

¢Su hijo ve television?

= Sj

= No

Anexo 6 Si el padre encuestado ve television

¢ Ve usted television?

= Sj
= No
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Anexo 7 Horario en los que el encuestado ve television

En caso de que si, ¢en qué horarios ve

140 121
120
100

80

60

40

20

En la noche

television?

— 1 —
En la tarde Enla mafiana Al medio dia

Anexo 8 Canales de television que ven los hijos de los padres encuestados

¢ Qué canales ve su hijo?

Disney
Discovery Kids
Discovery Channel
Nickelodeon
NatGeo Kids
Fox

Animal Planet
Warner

Netflix

Cartoon Network
Baby TV

Nick Junior
Natgeo

ZooMo

TLC

NatGeo wild
Musicales

MTV

Formula 1
ESPN

Disney XD
Discovery H&H

I 80
I 77
I 57
e 5]
EEmmsmm—— 39
I 39
s 37
26

mm 9

n
N

3
3
2
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1

40 60 80 100
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Anexo 9 Canales de television que ve el padre encuestado

¢ Qué canales ve usted?

94

Caracol
RCN
Fox 49
Warner meesssssssssssssss 45
ESPN messsssssss 3()
CityTV s 19
Netflix m—— 14
Discovery chanel mmmmm 12
HBO mm 7
Discovery H&H mm 6
NatGeo mm §
History Channel mm
Canal Uno m
AXN m
Animal planet =
WIN Sports =
MTV =
]
]
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

59

Gourmet
Disney

TNT
Teleantioquia
NTC
Nickelodeon
Hola TV

E entertainment
CNN

Cartoon Network
Canal Red +
Babytv

ABC

r—k>—\>—'xr—tr—k>—\r—m»—kr—k»—l\r—l\,\,NN,\,WW’P’l>

0 20 40 60 80 100
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Anexo 10 Marcas de alimentos infantiles que mds piden los hijos de los padres encuestados

¢ Cuales son las marcas de alimentos que
mas piden sus hijos?

Productos Alpina NI 128
Productos Frito Lay s 46
Cereales infantiles Kellogg’s I 4]
Productos Nestlé S 4(
Galletas Oreo mmm 14
Productos Noel mmm 14
Gomas Trululu mmm 14
Productos Colombina mmm 13
Productos Alqueria mmm 12
Productos Ramo mE 8
Productos Colanta == 8
Papas SUper Ricas m 7
Gaseosas M 6
Pony Malta ® 6
Kinder m 5
Chocolatinas Jet ®m 5
ZBec m 4
Flips m 4
Productos Quaker m 3
Jugos Mamba m 3
Crem Helado m 3
Chocolisto ® 3
Galletas Tosh B 3
Jugos Frutto B 3
Nutella 1 2
Nestum 1 2
Productos Comapan 1 2
Compotas Mah 1 2
Productos Zenu 1 1
Pediasure 1 1
Mantequilla de mani 1 1
Maizena 1 1
General Mills 1 1

0 20 40 60 80 100 120 140



