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RESUMEN

La publicidad influye en la vida diaria de las personas, pero es en los mas
pequefios donde su impacto es mayor, sobre todo si se trata de juguetes,
comida o golosinas.

Los nifios son individuos muy peculiares, son ingenuos y carecen de la
facultad de analisis del objetivo real de la publicidad, el cual es vender. Se
sienten atraidos por los colores, las formas, personajes divertidos,
situaciones graciosas, articulos innovadores, canciones y productos que
crearan una satisfaccidn en ellos, sin saber en realidad que estan siendo
persuadidos para convertirse en compradores desde temprana edad,
creando una necesidad, apetito y deseo por el consumo. Ademas, en la
actualidad los nifios forman parte esencial en la decisién de compra dentro
del hogar y tienen el poder de persuadir a sus padres logrando que ellos
accedan a sus peticiones.

Sin embargo, a pesar de los estudios realizados acerca de la influencia de la
publicidad en los nifos, era necesario comprobar si en verdad dicha
persuasion existia a través de la difusidn de la comunicacion publicitaria. Es
por eso que se cred un producto nuevo alimentario llamado Fruticookies,
galletas de fruta que cuentan con vitaminas de todo tipo para ayudar a su
crecimiento y que tiene un atractivo caracteristico, cada galleta tiene la forma
de una fruta especifica y dependiendo de esa fruta la galleta tiene dicho
sabor. Posterior a la seleccion del nombre del producto, el concepto y los
sabores de las galletas, se escogio el eslogan de la marca, se disefio el
empaque y los personajes que representarian a Fruticookies.

Teniendo listo todo esto se procedié a llevar a cabo la campana publicitaria,
creando un spot animado, un jingle de la marca, pieza grafica para revistas y
vallas y una aplicacidon de internet. Al finalizar el proceso de produccion se
expuso la campafia a los nifilos de un grupo seleccionado y se analizé sus
reacciones y respuestas ante la publicidad de Fruticookies, obteniendo asi
respuesta a nuestra investigacion.



ABSTRACT

Advertising influences people’s life daily, but the most impact is reflected on
children, especially if it’s about toys, candies or food in general.

Children are interesting and naive individuals who don’t have an analysis
capacity to tell the real objective of advertising, which is selling. They feel
attracted by colors, shapes, fun characters, amusing situations, innovative
articles, songs or jingles and products that will create certain satisfaction in
them without knowing that they are being induced to become buyers at an
early age, developing a need, appetite and desire to consume. Nowadays
also children are essential within the buying decision at home and have the
power to persuade their parents to obtain what they require.

Even though past studies say that children are influenced by advertising, it
was necessary to test out if publicity really lead to that. That’s why a new
comestible product called Fruticookies was created, which are cookies of
fruits that have all kinds of vitamins for their growth and have an intriguing
feature because the cookies have the shape and flavor of each fruit.

After choosing the name of the brand, the idea and the cookie’s flavors, the
slogan, package design and characters that represent Fruticookies were
picked.

Having all that figured out the advertising campaign began proceeding. A
spot, a jingle, an application for internet and a graphic image were made. At
the end of the production process the Fruticookies campaign was shown to a
selected group of children analyzing their reactions and responses before it,
having this way the answer to our investigation.
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INTRODUCCION

La publicidad bombardea la mente de los mas chicos, hace que deseen lo
que ven y quieran adquirirlo. Los nifios son el grupo mas impredecible de
todos, instantaneamente cambian gustos y puntos de vista; la publicidad
causa un efecto en ellos de distintas maneras y desde temprana edad, crea
una influencia en sus vidas y en la decision de compra; se les considera

como el publico mas indefenso ante la persuasion publicitaria.

Es por eso que el objetivo principal de ésta tesis es comprobar la hipotesis
de que una campanfa publicitaria alimenticia dirigida a nifios de 5 a 9 afos de
edad tendra éxito si esta bien estructurada y fundamentada en los gustos e

interés de los mismos, ocasionando que influyan e inicien en la compra.

Ademas, conocer si la publicidad alimentaria es influyente en nifios de 5 a 9
afnos de edad del Distrito Metropolitano de Quito, por supuesto a través de
sus objetivos especificos, los cuales eran el formular un producto alimentario
para el experimento (galletas con sabor y forma de fruta, llamadas
Fruticookies), realizar una campafia publicitaria sobre las galletas
Fruticookies, analizar el efecto de dicha publicidad en los nifios y reconocer

qué componentes de la campafia causaron impacto en los nifios y por qué.
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Los métodos esenciales utilizados para el alcance de los objetivos
propuestos fueron deductivo e inductivo, llevando a cabo un estudio general
de la influencia de la publicidad alimentaria en nifios de todo el mundo y
también especifico, nifios de dos colegios en particular en el Distrito
Metropolitano de Quito, de edades determinadas y expuestos a publicidad de

un producto comestible definido.

Fue necesario considerar el uso de métodos cualitativos y cuantitativos, es
decir, multimétodo. La razén a esto es que la investigacion tuvo parte de
ambos, se realizé encuestas para conocer cuantos nifios son influenciables
bajo la publicidad alimentaria y por qué medios, igualmente se profundizé
acerca de sentimientos, emociones, cualidades y pensamientos de los nifios
después de presenciar la campafa publicitaria del producto comestible

“Fruticookies”. Basandonos en cualidades y asi mismo en cantidades.

Las técnicas y herramientas utilizadas fueron técnicas de observacion, ya
qgue fue necesario examinar las reacciones de los nifios frente a la publicidad,
en exclusiva la de la campana publicitaria de las galletas Fruticookies. Por
otro lado el manejo de encuestas nos ayudo a saber de forma especifica la
cantidad de nifios que fueron influenciados por la publicidad, teniendo acceso
a estadisticas de suma importancia que nos otorgaron datos reales y

concisos. Comprobando asi la hipétesis planteada con anterioridad.

13



CAPITULO 1: LA PUBLICIDAD

1.1 Historia de la publicidad

Al parecer, el afan por anunciarse es parte de la naturaleza humana, como
se puede ver desde la antiguedad. De los 5.000 afios de historia registrada
de la publicidad hasta la era presente de nuestra televisién via satélite y la
aparicion del internet, la parte mas significativa empieza hace mas de cien

anos cuando Estados Unidos se establece como un pais fabril (industrial).
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Los inicios historicos de la publicidad datan del afio 3000 a.C., donde la
primera evidencia conocida de la publicidad sale a la luz. Una tablilla de
arcilla babilénica que contiene inscripciones de un comerciante de
unguentos, un escribano y un zapatero. Los papiros exhumados de las ruinas
de Tebas muestran que los antiguos egipcios contaban con un medio mejor
para escribir sus mensajes. Los griegos se cuentan entre los que dependian
de pregoneros para anunciar la llegada de los navios cargados de vinos,
especias y metales. Con frecuencia el pregonero estaba acompafiado por un
musico, quien le ayudaba a dirigirse al publico en el tono correcto. Mas
adelante los pregoneros se convirtieron en el primer medio de anuncios

publicos en muchos paises de Europa.

Los comerciantes romanos también tuvieron nocién de la publicidad. Las
ruinas de Pompeya conservan letreros de piedra o terracota que anuncian lo

que vendian los comercios.

La publicidad exterior ha resultado ser una de las formas mas perdurables de
comunicacion. Sobrevivio a la caida del Imperio Romano y se convirtié en un
arte decorativo de los hostales de Europa de los siglos XVII y XVIII. En
aquellos tiempos el analfabetismo era general, por lo que los hostales
competian entre si para crear letreros atractivos que todo el mundo pudiera

reconocer. En 1614, Inglaterra aprobo6 una ley, seguramente la primera para
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la publicidad, que prohibia que los carteles sobresalieran mas de ocho pies
por encima de un edificio. Otra ley imponia que los letreros debian estar
colocados lo bastante alto para permitir el paso de un hombre armado a
caballo. En 1740, el primer cartel de exterior (llamado “cartelera”) aparecio en

Londres.

Pero para poder entender mejor el tema de la publicidad moderna debemos
retroceder el tiempo y encontrar sus raices, que dieron lugar a finales del

siglo XIX'y principios del siglo XX, en Estados Unidos de Ameérica.

Se dice que la unidn de varias condiciones permitio su existencia. La
publicidad no funciona en el vacio, imposible que lo haga, ya que necesita de
elementos sociales y por supuesto econdmicos para tener éxito. Muchos
factores contribuyeron al crecimiento de la publicidad, “entre varias
precondiciones estaban romper con los localismos, reunir a un publico y
concentrar un mercado; contar con ciudadanos educados, una estructura
industrial caracterizada por los oligopolios, el potencial para la produccion en
masa, el aumento del ingreso per capita y una cultura que apreciaba el

consumo.”

La aparicion de la publicidad en este tiempo fue relevante, puesto que el pais

se encontraba desarrollando su industria, el inicio de la amplia distribucién de

! James D. Norris, Advertising and the Transformation of American Society, 1865-1920, Nueva York,
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bienes de marca y de calidad desenvolvidé un ambiente y escenario perfecto
para la publicidad del siglo XX. Fue justamente en esta época en que los
negocios de distintas ramas de la industria decidieron que ponerle marca a

sus productos y promocionarlos seria una muy buena idea.

Los fabricantes en ese entonces no tenian ningun tipo de contacto o relacion
con sus clientes finales, dependian de los comerciantes locales o regionales
para sus ventas. Los bienes de marca, distribuidos en todo el pais cambiaron
radicalmente esta relacion. “Las marcas ofrecian a los fabricantes una nueva
especie de control cuando iban apoyadas por una publicidad eficaz, porque
alteraban el equilibrio de poder de la cadena tradicional del fabricante al
consumidor. Los clientes ya no tenian que depender de la opinion del
tendero que decia cual era el mejor jabon. Las personas pedian lvory, que

s6lo se podia obtener de Procter & Gamble.”

En 1920, la disponibilidad de productos de marca habia aventajado en todo
el pais, la capacidad para ofrecer distribucion nacional y el crecimiento de la
clase media como mercado para este tipo de productos habia evolucionado
de tal manera que se podia sustentar la creacion de una industria publicitaria
con las caracteristicas basicas que se puede observar hoy en dia en

agencias y departamentos de publicidad en las empresas.

? Susan Strasser, Satisfaction Guaranteed, Nueva York, Pantheon Books, 1989, pag. 30.
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Sin embargo, en los primeros afos de la publicidad se podia observar la
carencia de dos elementos completamente necesarios en la actualidad: un
marco tedrico para juzgar los mensajes que eran promocionados y la
investigacion para direccionar con éxito un mensaje. Tuvieron que pasar

varios afos para que la industria adoptara un medio eficaz para regularse.

Los primeros investigadores de la publicidad realizaron estudios para
conocer si dicha publicidad cumplia su objetivo, no obstante no lograron
aceptacion alguna sino hasta la segunda mitad del siglo XX. “Varias agencias
presumian de investigar las actitudes de los consumidores a finales de la
década de 1920, pero sus métodos rudimentarios hacian que el valor de
estas “encuestas” fuera cuestionable al tratar de proporcionar informacion
exacta. Una agencia informé que podia obtener resultados rapidos y baratos,
pidiendo a todos los miembros del personal que enviaran cuestionarios a sus
amigos.”3 Por lo general, los publicistas de esta época pensaban que la
intuicion era lo unico que necesitaban para conocer las necesidades del

consumidor y crear una publicidad exitosa y eficaz.

La historia de la publicidad se divide en tres periodos generales:

*Roland Marchand, Advertising the American Dream, Berkeley, University of California Pres, 1985,
pag. 76.
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1. La era anterior al marketing. Desde el inicio del intercambio de
productos en tiempos prehistéricos hasta mediados del siglo XVIII, los
compradores y vendedores se comunicaban de formas muy primitivas.
Durante la mayor parte de este periodo, las tablillas de arcilla, los
pregoneros (anunciadores, informadores) y los letreros de las tabernas
eran la mejor manera de comunicar un producto o servicio. No fue sino
hasta las ultimas décadas de este periodo cuando aparecieron los

primeros impresos de anuncios publicos.

2. La era de la comunicacion masiva. Desde el siglo XVIII hasta los
primeros decenios del siglo XX, los publicistas fueron adquiriendo
mayor capacidad para llegar a segmentos mas grandes de la
poblacién, primero mediante imprentas mas veloces y después por

medio de las transmisiones.

3. La era de la investigacion. Durante los pasados 60 afos, los
publicistas mejoraron en forma metddica las técnicas para identificar y
llegar a publicos estrechamente definidos, con mensajes preparados
para cada grupo en especifico. La tecnologia moderna de la
comunicaciéon ha contribuido a esta busqueda de la campafa de

publicidad perfecta.
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La publicidad, en su evolucion como potencia del marketing, se ha convertido
en una fuerza econdmica y social muy importante. Quienes ejercen esta
comunicacion estan sujetos a la indagacion del publico y necesitan conocer y
respetar leyes y reglamentos que se encuentran en un marco complejo a
seguir. Los publicitas estan conscientes que deben reflejar confianza hacia
el consumidor, esta es la clave hacia el éxito; si un consumidor no siente que
el producto que le estan vendiendo a través de publicidad cumple con sus
expectativas y no crea confianza en que lo que estan comunicando es

verdad , la campafia no creara el efecto deseado.

1.2 Objetivos de la publicidad

La publicidad es uno de los instrumentos de comunicacion mas flexible y
creativo del marketing. La wusan <casi todas las compaiias,
independientemente de que sus clientes tengan un alcance internacional o
estén limitados a unas cuantas cuadras a la redonda. Las metas especificas
de la publicidad varian enormemente; la publicidad se puede usar para
resolver una gran cantidad de problemas de comunicacion de marketing. Se
presenta en una amplia gama de formatos, estrategias creativas y

colocaciones en los medios.

20



La publicidad es un instrumento de comunicacion, cuando nos desviamos de
este concepto fundamental estamos a un paso del fracaso. El objetivo mas
importante de la publicidad es crear una preferencia por la marca. Lograr que
en la mente de nuestro consumidor esté posicionada la marca y de esa
manera conseguir lealtad y fidelidad. Con esto queremos aumentar la
preferencia por la marca de nuestros productos, a expensas de las de
nuestros competidores. Cuando una persona esta dispuesta a comprar, la
publicidad contribuye a preparar el camino a nuestro favor y guiar al

consumidor a tomar una decisién de compra.

La publicidad cuenta con dos tipos de objetivos, generales y especificos.

Los objetivos generales se clasifican segun el propdsito:

1. Informar. La publicidad informativa es muy importante en la etapa
pionera de una categoria de productos, en la que el objetivo es crear

demanda primaria.

2. Persuadir. La publicidad persuasiva adquiere importancia en la etapa

competitiva en la que el objetivo es crear demanda selectiva por una

marca especifica.
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3. Recordar. La publicidad de recordatorio es importante en el caso de
productos maduros tratar de asegurar a los compradores actuales que
tomaron la decision correcta y que aun deben seguir comprando el

producto.*

Los objetivos especificos dependeran del objetivo general, pero entre ellos
se encuentran:

* Dar a conocer un producto o marca.

* Aumentar la notoriedad de marca.

* Facilitar el conocimiento de ciertas caracteristicas del producto.
* Crear o mejorar la imagen de marca o de la empresa.

* Favorecer las acciones personales de los vendedores.

* Contrarrestar las acciones de la competencia.

* Facilitar la introduccién de nuevos productos en el mercado.

* Informar de la distribucién del producto.

* Acelerar las ventas al informar sobre determinadas ofertas y plazos.

Ademas los objetivos publicitarios deben ser claros y estar definidos en
forma especifica y por otro lado deben ser considerados por todas las

empresas y personas involucradas en el proceso. Una vez que se elaboraron

* Direccion de Marketing, Conceptos Esenciales, Philip Kotler, Prentice Hall, Pag. 282.
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todas las propuestas de comunicacion integral, es necesario revisar si existe

una congruencia entre lo que se busca y lo que se propone.

Hay varios objetivos que pueden ser incluidos en un plan publicitario y de los

cuales se puede conseguir beneficios relevantes.

Objetivos generales y beneficios mas comunes:

9.

Ayudar al programa de venta personal. La publicidad se usa para que
los vendedores puedan abrir las puertas de los clientes y de esta
forma ofrecer sus productos y servicios.

Crear o mejorar la imagen de la marca o de la empresa.

Llegar a personas inaccesibles para los vendedores y/o mejorar las
relaciones con los intermediarios.

Penetrar en un nuevo mercado geografico.

Conquistar un nuevo grupo de clientes.

Introducir un nuevo producto o servicio.

Aumentar las ventas de todo ramo de la industria.

Aumentar las ventas de un producto.

Contrarrestar prejuicios o dudas de los consumidores.

10.Mejorar la imagen ante los consumidores.

11.Crear trafico en una tienda.

12.Incrementar el grado de asociacion-reconocimiento de la marca.
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Objetivos y estrategias en funcién del comportamiento del cliente:

1. Lograr nuevos usuarios de una categoria o giro.

2. Conservar la fidelidad, satisfaccidon y preferencia de los clientes
actuales.

3. Atraer consumidores poco fieles o poco frecuentes a una marca en
especial (compradores indecisos o que tienden a preferir a quien les
ofrezca algo atractivo en un momento dado). Este grupo es muy
voluminoso y caracteristico en épocas de recesion econémica.

4. Atraer consumidores de otra marca.

Otros objetivos de la publicidad que se fundamentan en los efectos que una
marca puede ejercer sobre una industria, categoria o inclusive sobre una

marca en especial son:

1. Grado de necesidad de compra de la categoria de productos. Es
la percepcién que puede tener una persona sobre una linea de

productos y el grado de interés que pueda llegar a tener hacia ella.

2. Reconocimiento de marca. Significa que un porcentaje especifico de

usuarios actuales y potenciales conozca, reconozca y asocie la marca.
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3. Actitud hacia la marca: valor integral percibido. Después de
determinar cdmo se nos ve (personalidad de marca y empresa), es
necesario establecer como deseamos que nos vean. Posteriormente,
hay que tratar de generar un lazo positivo, de ser posible emocional,
con el cliente en potencia, todo lo cual dependera de la categoria en la

que estemos ubicados.

4. Intencion de compra hacia la marca. Se trata de conocer y
desarrollar en el cliente el deseo y la intencibn de compra de una

marca en especial.

5. Acceso y facilidad de compra. Es el balance entre los cuatro
elementos de la mezcla de mercadotecnia: disponibilidad o acceso a
la adquisicion del producto o servicio, precio, propuestas publicitarias

o promocionales, esfuerzos de los vendedores y distribuidores.’

Es necesario tomar en cuenta todos y cada uno de los objetivos
mencionados anteriormente al momento de llevar a cabo un plan de
publicidad. Ya que seran una guia muy importante y los puntos de partida
esenciales para que una campaia publicitaria cumpla exitosamente su

proposito.

> Rubén Trevifio M, Publicidad... Comunicacién Integral en MK, Mc Graw Hill, 3ra Edicion, pag. 20.
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En conclusién, la publicidad es una técnica de comunicacion comercial que
busca persuadir a los consumidores mediante mensajes que impacten y
llamen su atencion. Esta estrategia intenta fomentar el consumo de un

producto o servicio y darle notoriedad a una marca determinada.

1.3 Grupo objetivo

Publico o grupo objetivo, es el grupo compuesto por los prospectos actuales

y potenciales de un producto o servicio.

Un aspecto clave es definir el sector de la poblacidn que potencialmente
seria consumidor de éstos. Para posicionar el producto o servicio es
necesario considerar, de un lado, las necesidades y requerimientos de los
clientes a los que se va a dirigir y, de otro, sera necesario identificar aquellas
caracteristicas diferenciales en el publico objetivo que permitan posicionar el

producto o servicio de una forma favorable frente a la competencia.

Dentro de esto habra que detallar el perfil de los clientes a los que va dirigida
nuestra iniciativa empresarial, y se debera conocer el comportamiento de los

clientes y sus necesidades. Este aspecto del plan de empresa es clave

26



porque, para asegurar el éxito de nuestra iniciativa, se debe centrar la
empresa en el cliente, orientar las actividades comerciales a satisfacer sus

necesidades y demandas.

Existen caracteristicas que deben ser consideradas cuando hablamos de un

grupo objetivo.

* Quiénes seran los clientes/consumidores finales

* Cuantos clientes seran

* Dodnde estan ubicados

* Qué necesidades tienen

* Que habitos de compras tienen

* Como satisfacen actualmente esas necesidades

* Como adquieren el producto/servicio

* Grado de dependencia de sus proveedores actuales

* Qué factores son mas valorados por los clientes: Precio, calidad,

servicio post-venta

Segmentacién de clientes
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En muchos paises resulta muy facil segmentar al grupo objetivo. Por otro
lado, en Ecuador esto es un poco mas complicado, por la falta de
informacion estadistica y actualizada a la que se pueda acceder para la
segmentacion; no todos los consumidores que formaran parte de nuestro
grupo objetivo van a tener un comportamiento homogéneo frente a la

adquisicién y valoracion del producto o servicio ofertado

Dentro de un grupo siempre existiran variaciones de todo tipo, desde
intereses hasta estilos de vida. Lo que se busca es identificar una oferta
diferenciada para cada grupo de clientes. Para lograrlo hay distintas clases
de variables que ayudaran a definir de mejor manera a quién ira enfocada

nuestra publicidad.

Las variables mas utilizadas son:

Variables geograficas

- Region

- Clima

- Densidad
- Pais

- Ciudad
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Variables demograficas

- Edad

- Sexo

- Estado civil
- Religion

- Nacionalidad
- Peso

- Talla

Variables psicograficas

- Se divide a los compradores en diferentes grupos, de acuerdo a

deferencias de estilos de vida, personalidad y clase social.

- Incluye intereses, opiniones, actividades, etc.

Por otro lado tenemos otro tipo de variables:

Variables socioecondmicas
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- Ingresos
— Clase social
— Profesion

— Nivel de estudios

Variables especificas

Estan en relacion directa con el producto o servicio considerado y con el

comportamiento del cliente.

- Tipo de usuario

- Intensidad de uso

- Volumen de compra

- Motivacién de compra
- Beneficio esperado

- Frecuencia de compra

- Lugar de compra

Es necesario también considerar los factores que condicionan la accion de

compra.
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* Factores que condicionan qué se compra: Precio, caracteristicas
del producto o servicio, situacion, etc.

* Factores que condicionan por qué se compra: Calidad, aspectos
diferenciales, imagen de marca, atencion al cliente, etc.

* Factores que condicionan quién compra: Nivel de vida, aspectos

demograficos, oferta personalizada, etc.

Para que nuestra segmentacién sea efectiva se debe tomar en cuenta ciertos

requisitos.

1. Adecuacion del criterio de segmentacion. La variable que se
elija debe estar estrechamente vinculada al comportamiento de los

consumidores ante el producto o servicio.

2. Posibilidad y facilidad de medida. Para que sea operativo, el

criterio elegido debe permitir cuantificar el nUmero de personas que

integran cada segmento, e identificar claramente las diferencias de

comportamiento entre cada uno de ellos.

3. Valor practico de los segmentos. Las diferencias resultantes tras
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aplicar el criterio elegido deben ser aptas de ser explotadas a través

de politicas segmentadas de marketing.

Cuando hayamos definido meticulosamente nuestro grupo objetivo vy
segmentado en base a las variables, este grupo, publico o conjunto de
usuarios pasara a convertirse en consumidores. Nuestra publicidad va
dirigida y esta orientada al mercado que hemos elegido, ya que ellos en

conjunto forman el mercado.

Nuestro mercado siempre buscara maneras de satisfacer necesidades,
nosotros les ayudamos con eso. Ofreciéndoles, a través de publicidad,

productos que lograran cumplir el deseo que tengan.

En conclusion, el grupo, publico o conjunto de personas que estaran
expuestas a nuestra publicidad debera ser definido de antemano, si una
campana publicitaria no cuenta con un grupo obijetivo identificado, sin duda
fracasara. Para segmentar de manera correcta dicho grupo existen variables
de todo tipo que ayudaran a enfocarse y desempefarse de mejor manera en

la eleccidn del publico objetivo final.

1.4 Campana publicitaria
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La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
diferentes anuncios, relacionados entre si, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico de tiempo. La campafia esta disefiada en
forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun
problema crucial dependiendo del producto o servicio que se quiera

publicitar.

En otras palabras, una campafa publicitaria es la totalidad de los mensajes
que resultan de una estrategia creativa; es la suma de todos los esfuerzos
publicitarios que una empresa hace en una situacion determinada de la vida

de un producto.

Para la realizacion de una campafna publicitaria se debe tomar en cuenta

diferentes aspectos y seguir pasos necesarios.

Analisis de la situacion comercial.

Para analizar los objetivos publicitarios de campafa se procede en tres

fases: la recopilacion de hechos, el analisis y estudio de los mismos, la

interpretacion y las conclusiones.

1. Recopilacion de hechos
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Se realiza una investigacion primeramente acerca del producto: sus
caracteristicas, valor, utilizaciones, precio, envase, etc. Se refiere también al
mercado: tamano, estructura, evolucion y tendencia, competidores del
producto, etc. Abarca asi mismo al consumidor: edad, sexo, nivel social y
econdmico, habitos de consumo y compra, motivos de consumo, etc.

Este analisis debe estudiar de cerca la manera como se distribuye el
producto: canales de distribucion, numero, categorias de los puntos de venta,
tendencia de venta, costo de distribucion, etc.

Las fuentes de informacion y de investigacion son multiples: se estudia el
producto por medio de test sobre el mismo producto; se estudia el medio a
través de estadisticas colectivas o sondeos; la distribucion mediante
estadisticas comerciales, entrevistas de detallistas y paneles de distribuidor.
La competencia publicitaria es parcialmente conocida gracias a organismos

que llevan el control de la actividad publicitaria.

2. Analisis de hechos

Es necesario saber detectar los hechos mas significativos, aislarlos,
analizarlos y reflexionar sobre ellos, ya que la forma de comprender
realmente una situacién comercial es comparando el producto con los de la
competencia, estudiando la situacion de distribucidn en relacién con las de
consumo, estableciendo una serie de correlaciones y trazando hipoétesis.

3. Conclusiones
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Es la seleccion de los puntos mas importantes y una interpretacion de su
significado para el problema publicitario.

El trabajo de analisis de la situacion comercial debe ser dirigido por la
agencia de publicidad en cada nueva campafa. Este estudio preliminar lleva
a la elaboracion de un informe, cuyo contenido es analizado por el

anunciante y la agencia conjuntamente.®

Determinacién del objetivo publicitario

Hay que reconocer bien la situacién del producto en relacidon con el publico
en el momento que se plantea el problema publicitario.

La determinacion del objetivo es el resultado de varios hechos; en primer
lugar, de la evaluacion de volumen y valor de publicidad competidora, la
resistencia e indiferencia del publico, la calidad de los productos de la
competencia, etc. Se procede a delimitar lo que en el producto puede
acentuar las razones de preferencia del publico: de esta manera daremos
con la definicién del mensaje que se quiere comunicar y con el argumento de
venta. Examinaremos también las actitudes respectivas de las distintas
categorias de publicos con relacion al producto y precisaremos la audiencia a
la que se pretende llegar.

Pero la fijacion del objetivo publicitario depende también de la eleccion de la

politica comercial.

e Principios y practica de la publicidad, Robert Leduc, 4ta Edicién, pag. 59.
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Hay 4 puntos esenciales que deben ser estudiados al realizar una campafia
publicitaria.

1.

Evaluar lo que la publicidad es capaz de producir en calidad de
servicios en el problema concreto que se trate. Esto depende a la vez
del producto, moviles y habitos de compra, de la estructura y
tendencia de mercado, de la accion de los competidores y de la

politica de los precios.

Saber cual es la orientacion de la politica comercial. Las opciones de
una politica comercial son multiples. Una de ellas es la que interesa
particularmente a la publicidad: saber si el producto estara protegido
sin publicidad o con una publicidad limitada al recurso de fuerzas de
venta importantes y dando margenes sustanciales a los distribuidores
o por el contrario, se intentara vender previamente el producto y
disminuir el margen de los distribuidores utilizando excesivamente la

publicidad.

Considerar la naturaleza del producto. El papel e importancia de la

publicidad en el marketing mix varian en grandes proporciones segun

los productos.
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4. Imaginar la forma en que la publicidad podria ser enfocada, con el fin

de apreciar su valor posible.’

Las fases de una campana publicitaria

Qué decir

Tenemos que elegir el tema o motivo central de la campafa, que debera

sustentarse en: los objetivos que nos hemos planteado con la campaia y los

resultados que tengamos de investigaciones sobre nuestro publico objetivo.

A quién decirlo

Definir el segmento de poblacion que va a ser el objetivo de la campafia, es

decir el tipo, numero y caracteristicas de las personas a quienes se va a

dirigir. En todo caso, este colectivo debera abarcar a todos los clientes,

actuales y potenciales, ya sean intermediarios, prescriptores, compradores o

consumidores.

Donde decirlo

Escoger los medios, soportes y formas idoneas para la transmision de los

mensajes, realizando esta eleccidn segun las caracteristicas del grupo

7 Principios y practica de la publicidad, Robert Leduc, 4ta Edicién, pag. 62.
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objetivo de la campafa, asi como las ventajas relativas y la rentabilidad de

cada soporte.

Coémo decirlo

Redactar concretamente los mensajes de una manera coherente con:

1. El tema central de la campainia.

2. Las caracteristicas de la poblacion objetivo de la misma: argumentos a

los que es mas sensible, creencias, prejuicios, etc.

3. Las caracteristicas del soporte o soportes por los que se van a emitir

dichos mensajes.

1.5 Plan de Medios

Ademas de la creacién del mensaje y la elaboracion del plan de publicidad se

debera en todo caso crear un plan de medios.
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Una vez que han sido elegidos los tipos de medios, el objetivo del plan de
medios es elegir los soportes dentro de los medios seleccionados y

determinar la forma de utilizarlos.

Se trata de una combinacion de soportes, formatos y frecuencias que

permitan alcanzar el objetivo publicitario.

La eleccion de los soportes dentro de un tipo de medio tiene por objeto
encontrar a combinacion de soportes cuya calidad de audiencia coincida lo
mas perfectamente posible con el perfil del consumidor al que se quiere

llegar.

Se debe planificar fechas, horas, programacion y las veces que queremos
que nuestro mensaje sea expuesto al publico en los distintos medios. Con
esto podremos saber el alcance, frecuencia y cobertura que tendran nuestros

mensajes.

Presupuesto

El presupuesto de publicidad se puede definir como la descripcion planificada
de la forma en que seran afectados los créditos a la publicidad durante, por

lo general, un afo.
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El presupuesto es un elemento decisivo en la medida en que, en la practica,

todos los aspectos de la camparfia dependen de él.

Se debe tomar en cuenta dentro del presupuesto lo siguiente:

Espacios pagados en los medios:

Prensa diaria.

- Prensa periddica.

- Publicaciones profesionales.

- Cine.

- Carteles.

- Radio

- Television.

- Internet.

- Publicidad directa.

- Publicidad en el punto de venta.
- Publicidad en los productos.

- Merchandising.

- Publicidad en el extranjero.

- Ayuda publicitaria al minorista.

- Publicidad impresa.
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Gastos técnicos:

Fotografia.

- llustraciones.

- Tipografia.

- Grabado.

- Clisés.

- Produccion radio y television.
- Produccion peliculas.

— Diseno.

Administracion:

- Salarios de personal del departamento de publicidad.

- Gastos de viaje de este personal.

- Alquiler de locales utilizados por publicidad.

- Comisiones y honorarios pagados a las agencias de publicidad.

- Gastos presentados por los representantes cuando trabajan para el

departamento de publicidad.

Tomando todo aquello en cuenta se creara una campafa publicitaria, en
conclusion se debe plantear objetivos, realizar estudios, investigaciones y

analisis, plantear un grupo objetivo al cual llegara dicha campafa, escoger
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los medios en los cuales se publicitara, realizar un plan de medios y
presupuesto, codificar el mensaje teniendo claro lo que se va a decir, como,

cuando, donde, etc. Y finalmente Illevar a cabo la campana.

1.5.1 Caracteristicas de una campaia publicitaria exitosa

Es importante analizar el tipo de producto o servicio que queremos

promocionar.

Hacerse preguntas sobre nuestro negocio y publico objetivo es de gran

ayuda al comienzo de una campafia:

¢A quién va dirigido mi anuncio?

¢ Qué esperan encontrar mis clientes potenciales al ingresar en mi sitio?
¢, Cual es la mejor forma de describir mi producto/servicio?

¢ Qué ventajas ofrezco frente a la competencia?

¢ Estoy siendo lo suficientemente claro en el mensaje?

Una campafa exitosa cuenta siempre con anuncios claros y directos,
atrayentes para los usuarios. Nuestra experiencia nos permite decir que los
anuncios que incluyen promociones y llamados a la accién obtienen un ROI,
es decir, un retorno de inversién, comparando el beneficio o la utilidad

obtenida en relacion a la inversion realizada.
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Ademas, es recomendable combinar diversos formatos y modelos de
anuncios: mientras mas variadas sean nuestras promociones, mas clientes
potenciales se veran atraidos por nuestra campafa y evitaremos que las

personas vean siempre los mismos anuncios (acostumbrandose a ellos).

Cada formato publicitario posee sus ventajas, es por ello que la combinacion

de todos amplia las posibilidades de éxito de las campanas publicitarias.

Al realizar una campafa publicitaria se deben tener en cuenta muchos
aspectos de informacion, para que una campana publicitaria sea realmente
exitosa.

Una forma de plantear la campafa es bajo el manejo de 8 variables que

empiezan por la letra M.

Las Ocho M:

Manejo, moneda, mercado, mensaje, medios, macroprogramacion,
microprogramacion, medicion.

Cualquier publicidad efectiva debe seguir un buen plan, aunque no existen
maneras unicas de plantar campanas publicitarias, es pertinente tener

siempre en cuenta las siguientes variables preguntas.

1. El problema del Manejo:
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¢ Quién controlara la campana?

En muchas ocasiones, la publicidad se maneja por medio de agencias, en
otras ocasiones son los propios departamentos de mercadeo de las
empresas las encargadas del desarrollo de campanfias publicitarias.

Ademas es importante tener en cuenta, la experiencia, creatividad y calidad.

2. El problema monetario:

¢, Cuanto debera ser el gasto en publicidad teniendo en cuenta los medios a
utilizar?

Tiene que ver con la importancia relativa del bien o servicio a ofrecer dentro
de la empresa. Se debe tener en cuenta el reconocimiento de marca de la
misma y el presupuesto de publicidad debe ser acorde con las proyecciones

de ventas de la empresa.
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3. El problema del mercado:

¢ A qué grupo estara dirigida la publicidad?
Este punto es sumamente importante, se debe realizar una investigacion de
mercado previa, identificar claramente la poblacion objetivo, sus

preferencias, intereses, opiniones y actitudes.

4. El problema del mensaje:

¢, Qué debera decir mi anuncio publicitario?
El estilo y la forma de manejar la informacion son fundamentales. Como
convencer a las personas de las bondades del producto y bajo qué

condiciones.

5. El problema de medios:

¢ Cuales seran los canales de comunicacion que se utilizaran para enviar el

mensaje?

Utilizar publicidad directa, interne, radio, prensa, television etc. La

determinacién dependera generalmente del tipo de usuario que se busca.
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6. El problema macro:

¢, Cuanto debe durar el total de la campana:
Anos, meses o dias. Todo dependera del objetivo publicitario y del producto
0 servicio que se publicitara. Lo importante es llegar al mayor numero de

clientes efectivos.

7. El problema micro:

¢ En qué fechas y a qué horas deben aparecer los anuncios?
Esta determinaciéon depende del objeto de la campafa y por supuesto del

grupo al cual va dirigido.

8. El problema de medicién:

¢, Como se medira la efectividad de la campaia publicitaria?
Existen varias posibilidades de medicién

- Por aumento de ventas.

- Por reconocimiento de marca

- Por numero de personas a las que se comunico el mensaje.

- Por numero de personas que solicitaron mayor informacién
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Para que una campafa publicitaria sea exitosa debe cumplir con los
objetivos planteados en un principio, comunicar de forma adecuada el
mensaje, utilizar los medios necesarios, ser clara, precisa y creativa, llegar al
grupo que se desea y finalmente observar si la marca que publicitamos cre6

un posicionamiento en la mente del consumidor, aumenté ventas, etc.
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CAPITULO 2: LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA

2.1 Caracteristicas de los ninos en el consumo

‘Los nifios consumen muchisimos dulces, pero parece que su influencia
sobrepasa los simples productos que les estan destinados; cuando los
padres no tienen ninguna preferencia por una marca, la opinién del nifo

puede ser determinante” (Wells, 1965)

Al principio, sin duda, las oportunidades de consumo de los nifios estan muy

limitadas, y ello proviene ciertamente de sus posibilidades cognitivas
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restringidas. En cuanto empiezan a crecer esto cambia, llevando a los nifios

a formar parte de una amplia esfera de consumo.

1. De 0 a 4 anos: les interesa productos individuales que les afectan
directamente (de 0 a 2 afos: peticiones ante juguetes y la comida que
se les ofrece; de 2 a 4 afos: primeras peticiones relacionadas con el

vestir, libros y musica).

2. De 5 a9 anos: ampliacion de los intereses hacia productos familiares,
los gustos se vuelven mas definidos, las peticiones se hacen mas

precisas, recaen en productos familiares rutinarios.

3. De 10 a 14 ainos: se involucran en compras familiares mayores tales
como coche, vacaciones, sus deseos van dirigidos a productos de
adultos. Los nifos entran en la edad del especialista, tienen centros

muy reducidos de interés.®

Esa correlacion que existe entre la edad del nifio y el desarrollo de sus
facultades de consumo ha tenido como consecuencia la modificacion de la

perspectiva desde la cual va a abordar los problemas. Las primeras

% Joel Breé, Los nifios, el consumo y el marketing. Edicion Paidds Comunicacion, 1995. Pag. 16.
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relaciones que los mas pequefos van a mantener con los productos son en

un primer momento de naturaleza esencialmente hedonista.’

A partir de los 7 u 8 afos, empezaran a asignarles un valor social, a
identificarse con ellos y a conferirles un significado independiente de lo que
pueden experimentar en el momento de su utilizacion. Sélo mucho mas tarde

se interesaran por los objetos desde una optica mas funcional.

Los nifios constituyen una categoria de consumidores particularmente avida
de productos nuevos. En los ultimos afos, en lo que concierne a los
productos de consumo corriente, la mitad de ellos han sido introducidos en
las familias a través de los nifios. Ellos tienden a adherirse a productos
nuevos que salen al mercado, lo mismo ocurre con productos tecnoldgicos,
en los que frecuentemente los nifios estan muy avanzados respecto a sus
padres y en los que su papel de prescripcidon de la materia de television,

informatica o alta fidelidad es considerable.

Existe asimismo una oportunidad de consumo que es muy importante para el
nifo y que curiosamente se tiende a olvidar de manera regular: la compra de

regalos (la adquisicion de un bien con el objetivo de regalarlo a otro miembro

° Es la doctrina filoséfica basada en la busqueda del placer y la supresién del dolor como objetivo o
razon de ser de la vida.
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de la familia, sea en Navidad u otra ocasion especial). Esta situacion es
sumamente importante, puesto que lo que el nifio va a regalar a sus padres o
miembro de la familia constituye un mensaje codificado que demuestra el
amor que siente por ellos. Ademas, si después de haber regalado el objeto,
el nifo se da cuenta que éste fue abandonado en un rincon y nunca es
utilizado, eso le hara pensar que ha fallado en la eleccion de dicho regalo y

correra el riesgo de padecer a causa de ese feedback negativo.

La edad relacionada con el poder de comprar, es sin duda el determinante
principal de la eleccidn del regalo; pero el entorno sociocultural interviene
igualmente (Négro, 1981); asi vemos como los hijos de agricultores, de
obreros y empleados compran regalos utiles, los hijos de ejecutivos regalos
que puedan utilizar todos en la familia y los hijos de comerciantes y clase
media regalos originales, ligados al ocio y que quien lo reciba pueda

brindarle una utilidad.

Muchos sectores de actividad, que no tenian como mercados tradicionales a
los nifios, se han dirigido hacia ese blanco y han estudiado productos
destinados a darles respuestas de manera especifica. Con el pasar de los
afnos los nifos se han convertido en parte esencial del desarrollo del
mercado, desde muy pequefios se inclinan hacia el consumo y adquisicion

de bienes a través de sus necesidades y deseos, se sienten atraidos por lo

51



que ven y tienen voz y voto al momento de la compra a realizar por los
padres. En la actualidad se otorga a los nifilos un peso econémico demasiado
importante, cuando tiempo atras no podian decir palabra antes de los 15 0 16
afos de edad, o incluso tenian que esperar hasta la boda, garantia de su

independencia.

Pero muy aparte de su naturaleza humana, un factor que influye en el
consumo de los nifios es claramente la publicidad. Los nifilos se encuentran
expuestos a medios de comunicacidn gran parte del dia y tienen una
frecuencia muy alta de exposicidn a cada mensaje o producto que se desea

vender.

A los nifios les gusta la publicidad, es un hecho reconocido. Kapferer (1985)
habla incluso de ritual publicitario para comparar la atencion casi maravillada
que demuestran los nifios cuando estan mirando una pantalla publicitaria,
con la distraccion de la que dan prueba con relacion a muchas otras

emociones.

Se debe al hecho que para los nifios la publicidad se encuentra en el mismo
plano que los demas programas. Al momento que se situan frente al televisor

prestan gran atencidn y se sumergen concentradamente en aquello que
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estan observando. Sin embargo, para crear un impacto de publicidad dirigida

a ninos debe incluir ese algo especial que deje huella en la mente de los

mMismos, personajes, canciones, colores, etc.

Feuerhahn (1978), que se ha dedicado a analizar los factores que pueden

explicar la reaccion emocional de la publicidad frente a los nifios, ha

sefalado 4 razones principales de las que procede esta fascinacion.

1.

La propia estructura del discurso publicitario, en primer lugar, que se
parece muchisimo a la de las emisiones para nifios (lenguaje

empleado, secuencias muy cortas).

Después, el caracter extremadamente estereotipado de los personajes
y las situaciones; este contribuye a tranquilizar al nifio y devolverle
una imagen que necesita, la de un mundo sin problemas. Sabemos
gue paralelamente el nifio rechaza las emisiones que son demasiado

realistas debido precisamente a su naturaleza bruta.

Los objetos que se presentan son por definicidn objetos buenos, y el

conjunto de la publicidad ofrece al nifio unas instrucciones

esencialmente tranquilizadoras.
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4. El caracter repetitivo de los mensajes, finalmente, da confianza al nifio
respecto a la infinidad de las cosas y a la permanencia del entorno.

Siente la necesidad de unas referencias a las que se pueda aferrar.

Gustar a los niflos no es cosa facil, si algunos elementos consiguen
desencadenar instantaneamente el entusiasmo, existen otros que chocaran
con su entendimiento y seran rechazados por completo. Existen factores que
contribuyen a crear una actitud positiva o negativa con respecto a un anuncio

(Breé, 1983).

1. Los nifios piden que la publicidad sea divertida. Si logra hacerles reir,
se ha conseguido pasar el primer obstaculo; lo demas podra revestir
las formas mas diversificadas y tendran solamente un papel

secundario.
2. Las publicidades presentadas en forma de dibujos animados también
son muy apreciadas por los nifilos, especialmente por los mas

pequenos.

3. Una buena cancién o musica atractiva son puntos encaminados a

favorecer igualmente el interés de los nifios por la publicidad.
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4. Aparte del hecho de que favorece una mejor memorizacién, la
presencia de estribillos o de frases de choque fuerza también el

caracter positivo de la actitud.

5. Otro criterio importante es la presencia de animales y, en primer lugar

de animales personificados.

6. Igualmente son muy apreciadas las publicidades llenas de accion, asi
como las que subrayan una hazafa, valores particularmente alabados

en los nifos de esa edad.

7. Los nifios mayores seleccionan mucho las publicidades que estan

relacionadas con ciertos valores culturales modernos.

8. A los mas pequefios, por el contrario, cuando uno de los protagonistas

de la historia es una persona entrada en afios, les gusta.

Al lado de estos criterios, que conducen hacia una actitud positiva, hay otros
que llevan a un resultado totalmente opuesto. Estas dos categorias de
elementos no son obligatoriamente diferentes unas de otras, pues no todos

los nifnos tienen la misma sensibilidad.

10 . . . ; aLs
Todas las reflexiones que figuran proceden del estudio de Breé (1984). Las volvemos a transcribir
tal cual, sin nueva formulacién, por lo que se explica que la sintaxis sea a veces discutible.
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Los nifios rechazan las publicidades que consideran tontas. A veces
se trata de publicidades que son objeto de controversias, pero también
puede ocurrir que los efectos buscados fracasen totalmente,

desembocando entonces en una condena unanime y sin apelacion.

A los nifios les gusta mucho todo aquello que esté relacionado con lo
maravilloso y lo irracional; esto forma parte incluso del universo
cotidiano en el que viven. Y sin embargo, rechazan aquellas

publicidades en las que hay detalles que les parece no verdaderos.

Las publicidades que adoptan un ritmo lento no les gusta y les parece

aburrido.

Algunos productos, confundiendo todas las marcas, presentan una
argumentacion idéntica. Esta falta de originalidad contribuye a crear

en los niflos una actitud negativa.

Muchos nifios, rechazan los anuncios en los que la relaciéon entre

producto y las imagenes difundidas les parece confusa.

En conclusidon, los niflos son parte fundamental en la publicidad y

mercadotecnia desde que son muy pequefios, dependiendo de su edad se

inclinan por ciertos elementos y productos, tomando en cuenta si estos

[laman su atencion por completo y los incita al deseo de adquisicion.
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2.2 Decision de compra

A diario estamos expuestos a todo tipo de toma de decisiones, ignorando la
complejidad de este proceso. Nuestra vida cotidiana se basa en dichas
decisiones, ya sea en el ambito profesional, laboral, estudiantil, familiar,
amoroso, econdmico, etc., sin embargo, generalmente tomamos esas
decisiones sin detenernos a pensar como lo hacemos y en qué consiste el

proceso mismo de la toma de decisiones en particular.

Para poder tomar una decision deberemos tener dos 0 mas opciones, de tal
manera que nos inclinaremos por una de ellas especificamente después de
un analisis profundo e inconsciente. En otras palabras, para que un individuo
tome una decision es necesario que haya varias alternativas disponibles para
elegir. Cuando una persona debe realizar una eleccién de compra, decidir
entre una marca u otra, entre un precio u otro, o tal vez entre una posibilidad
u otra parecida, es ahi cuando se podra observar verdaderamente una
decision de compra y como dicho individuo llega a una conclusion definitiva.
Por otro lado cuando el consumidor no dispone frente a él varios tipos de
alternativas para efectuar su decision y se ve obligado literalmente a escoger
un producto de alguna marca, o se ve forzado a una accidn especifica, esto

desencadena una “no eleccion”, es decir, no implica decision alguna porque
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realmente no esta tomando ninguna. A esta decisidn sin opciones se le

conoce cominmente como una “decisién de Hobson”.""

No en todas las situaciones donde el consumidor toma decisiones la
informacion tendra el mismo grado de intensidad y la busqueda de la misma
sera extensa. Si todas las decisiones de compra se basaran en un esfuerzo
totalmente arduo y prolongado, la toma de decisiones seria un proceso
demasiado agotador e insensible para las personas que estan envueltas en
una vida sumamente activa y sin tiempo que desperdiciar. Desde otro punto
de vista, si todas las compras fueran de tipo tradicional o habitual, acabarian
por volverse monotonas y aburridas, produciendo escasas sensaciones de

placer o novedad para el consumidor.

(Schiffman, 2005) Se distinguen 3 niveles especificos para el proceso de
toma de decisiones del consumidor: resolucion extensiva de problemas,

resolucién limitada de problemas y comportamiento de respuesta rutinario.

1. Resolucion extensiva de problemas: falta de disposicién de criterios

establecidos hacia los consumidores, para evaluar una categoria de

"' Una eleccién de Hobson es una libre eleccién en la qgue se ofrece sélo una opcidon. Como una
persona puede negarse a tomar esa opcion, la eleccion es por lo tanto, entre la toma de la opcidn o
no, "lo tomas o lo dejas". La frase se dice que se originan con Thomas Hobson (1544-1631),
propietario de una caballeriza, en Cambridge, Inglaterra. Para girar el uso de sus caballos, se ofrecié a
los clientes la opcidén de tomar el caballo en el establo cercano a la puerta o tomar nada en absoluto.
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productos o marcas existentes especificas dentro de esa categoria, o
cuando no han reducido todavia el numero de marcas en
consideracion a un subconjunto manejable, es decir, creado cierto tipo
de fidelidad hacia una marca por sus beneficios racionales o
emocionales. El consumidor tiene un problema que desea solucionar y
lo hara mediante este tipo de toma de decisiones. En este nivel, el
consumidor necesitara informacion necesaria, verdadera y de todo
tipo para establecer un conjunto de criterios que le permita juzgar las

marcas a consideracion.

Resolucién limitada de problemas: en este nivel el consumidor ha
definido los criterios factibles que le ayudaran a evaluar la categoria
de productos a adquirir y las distintas marcas. Sin embargo, aun no se
definen por completo sus preferencias en relacibn con un grupo
seleccionado de marcas. En este caso, el consumidor debera buscar
mucha mas informacion sobre las diferentes marcas para compararlas

y conocer cual le beneficiara y sera mejor para su consumo.

Comportamiento de respuesta rutinario: en esta categoria, los
consumidores ya han adquirido cierto conocimiento y experiencia en
base a los productos de su interés y disponen de uno o varios criterios
establecidos por si mismos para evaluar las marcas en cuestion. En

algunas situaciones trataran de indagar un poco mas en la informacion
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de un producto; de todas manera se basaran la mayoria de las veces

en lo que ya saben acerca del mismo.

Ademas, Schiffman describe a la toma de decisiones del consumidor en
formas claramente distintivas, basandose en 4 puntos de vista esenciales
para entender como y por qué los individuos toman una u otra decision de

compra.

1. Punto de vista econdmico: a menudo, se dice que el consumidor o
consumidores toman decisiones basandose en criterios racionales,
para que esto se lleve a cabo el individuo debera: estar al tanto de
todos los productos disponibles dentro de las marcas existentes en el
mercado; tener la capacidad de evaluar en forma correcta a cada una
de ellas, conociendo sus ventajas y por supuesto desventajas; y estar
en condiciones de identificar cual es la mejor alternativa. Sin embargo,
usualmente los consumidores no cuentan con toda la informacion o
datos suficientes para tomar una decision de compra totalmente

acertada.

Se ha objetado la parte realista de un consumidor totalmente racional
dentro del modelo econdmico clasico por las siguientes razones, a) los

individuos estan limitados por sus propios reflejos, habilidades y
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habitos actuales; b) la gente esta limitada por sus valores y metas
actuales; c) Las personas estan limitadas por la amplitud de sus
conocimientos. Los consumidores viven en un mundo imperfecto
donde ellos no maximizan sus decisiones en funcion de
consideraciones econdmicas, como relaciones entre precio y cantidad,

utilidad marginal o curvas de indiferencia.

De hecho, en lo que refiere al emprendimiento de actividades
extensivas de toma de decisiones el consumidor casi nunca esta
dispuesto a hacerlo, por lo cual se conforma con encontrar una
decisién “satisfactoria”, es decir, que sea suficientemente buena para

él y que no ocasione problema alguno.

Por esta causa, a menudo se rechaza el modelo econdémico, porque
suele considerarse como demasiado idealista y simplista. Tomemos
como ejemplo a la accion de regatear, en investigaciones recientes se
ha descubierto que lo que motiva en primer lugar a los consumidores,
no es el deseo de conseguir un mejor precio, sino la necesidad de

logros, afiliacion y predominio.

Punto de vista pasivo: se describe al consumidor como un individuo
cuyos intereses son egoistas frente a las campafnas promocionales de
los mercaddlogos y publicistas. Desde el punto de vista pasivo, se

define a los consumidores como compradores que se basan
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esencialmente en impulsos y son casi en su totalidad irracionales,
puesto que se rinden ante los objetivos y las estrategias de los

mercadologos.

Se rechaza este punto de vista simple, por su falta de realismo, los
consumidores rara vez pueden ser vistos como un objeto de
manipulacion; ya que no se reconoce que el consumidor desempefa
un rol de igualdad y no de predominio, puesto que en muchas
situaciones de compra el consumidor busca informacion sobre otros
productos alternativos y seleccionando de manera impulsiva un
producto que satisfaga su estado de animo o su emocién del

momento.

Punto de vista cognitivo: describe al consumidor como un
solucionador pensante de problemas. En este punto se define al
consumidor como un individuo receptivo, buscador activo de
productos y servicios que satisfagan sus necesidades y brinden
beneficios a su vida diaria. El modelo cognitivo engloba todo aquello
que refiere al proceso de toma de decisiones dentro de categorias de
productos, a partir del cual el cliente como consumidor busca y evalua
la informacién obtenida sobre un conjunto de marcas vy

establecimientos que ofrezcan los productos demandados.
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Dentro del punto de vista cognitivo se observa a los consumidores
como procesadores de informacion. Gracias al procesamiento de
informacion se llegara a la formacién de preferencias y, por ultimo, a
las intenciones de compra. Este modelo también reconoce la escasa
probabilidad de que el consumidor intente siquiera recopilar toda la
informacion disponible acerca de todas las opciones a su alcance. En
lugar de eso, los consumidores se condescenderan con la informacion
ya obtenida, pensando que es suficiente y dejaran de buscar mas
informacion, llegando a la conclusion de que estan en capacidad de

tomar una decision satisfactoria.

El punto de vista cognitivo, es decir, la resolucion de problemas,
describe a un consumidor que se encuentra en una posicion
intermedia entre los extremos representados por los puntos de vista
econdmico y pasivo. Tal consumidor no tiene un conocimiento total de
todas las alternativas de productos disponibles en el mercado y, por
consiguiente, no esta en condiciones de tomar decisiones perfectas;
sin embargo, en todo momento buscara la manera de realizar una

decision acertada y por supuesto satisfactoria.

Punto de vista emocional: este punto de vista se conoce desde hace
mucho tiempo, pero los mercadologos prefieren basarse en los
modelos economico y pasivo. Sin embargo, en realidad todos

nosotros podemos sentirnos identificados con ciertas compras o
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posesiones basadas en emociones o sentimientos profundos. Es
probable que dichos sentimientos o emociones jueguen un papel

importante.

Cuando un consumidor toma una decisién de compra sobre una base
emocional, le entrega menor importancia a la busqueda de
informacion y se fundamenta en su estado de animo y en sus

sentimientos en ese momento.

Los estados de animo de los consumidores también son factores
importantes en la toma de decisiones, el estado de animo se define
como una sensacion o un estado de la mente, el estado de animo se
presenta en general como una situacion preexistente, sin enfoque
definido, que ya estaba presente cuando el consumidor experimento
un anuncio, un establecimiento de venta, una marca o un producto.
Los estados de animo tienen menor intensidad y mayor duracion,
tienen gran importancia al momento de la toma de decisiones porque
contribuye a determinar lo que se comprara, el momento en que lo
hara, en dénde se realizara la compra y si estara acompafado en
dicho momento o simplemente solo; el estado de animo de una
persona también influye en como reaccionara en el ambiente de
compra. Los individuos cuyo estado de animo es positivo recuerdan
mas informacion acerca de un producto que quienes se encuentran en

un estado de animo negativo.
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Se debe tomar en cuenta de igual manera tres componentes principales para

la toma de decisiones del consumidor, donde se refleja el caso del

consumidor cognitivo y, hasta cierto punto, el consumidor emocional.

1.

Insumo a datos de entrada: se basa en todo aquello considerado
externo, dichas influencias externas serviran como principios de
informacion acerca de un producto en particular e influiran en los
valores, las actitudes y el comportamiento del consumidor en relacion
con el producto. Como elementos principales estan las actividades
mixtas de marketing de las organizaciones, que desean en su
totalidad comunicar sobre un producto nuevo, reflejar sus ventajas e
informar acerca de cualquier plus que este pueda tener, aqui no sélo
entran productos, sino servicios de todo tipo; el objetivo es comunicar

a sus consumidores potenciales.

a) Insumos de marketing: lo que intentan los mercadologos en sus
companiias es realizar actividades que les ayuden a persuadir al
consumidor, informarlos y convencerlos de que deben comprar un
producto y usarlo. Dichos insumos se transforman en estrategias
necesarias, englobando la publicidad en medios, el marketing
directo, ventas personales, cualquier tipo de campafia
promocional, la politica de precios y la seleccidén de los canales de

distribucion para llevar el producto desde el fabricante hasta el
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consumidor, que permitiran al individuo realizar un proceso de

toma de decisiones.

b) Insumos socioculturales: es de gran influencia en el consumidor. A
comparacion de los insumos mencionados anteriormente, insumos
de marketing, los socioculturales no se basan en influencias
comerciales. Hay factores menos tangibles pero sumamente
importantes que permiten al consumidor considerar un producto o
rechazarlo, estamos hablando de la clase social, la cultura y la
subcultura. Existen codigos no escritos que la cultura nos
comunica y no ensefia, donde conocemos qué comportamientos
son adecuados, correctos o erroneos e incorrectos. Los insumos
como las campanas de marketing o publicidad, la influencia de
amigos, familiares, vecinos o conocidos en general, y el cédigo de
comportamiento vigente en la sociedad, pueden impresionar o
inquietar la decision de compra del consumidor y la forma en la

que ve o utilizara un producto.

2. Proceso: es la forma en la que un consumidor toma una o varias
decisiones. Las influencias existentes como la motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes refiriendonos dentro del terreno
psicoldgico influyen en todos los procesos de toma de decisiones de

los consumidores. Este acto se compone en tres etapas:

66



a)

b)

Reconocimiento de la necesidad: se presenta en el momento
que un consumidor se encuentra frente a un problema. Se
divide a los consumidores en dos tipos diferentes de
reconocimiento de necesidades o de problemas, los
consumidores del estilo condicion real: al momento de no estar
satisfechos con un producto o con el bajo rendimiento de este,
estos consumidores perciben que tienen un problema. Por otro
lado estan los del estilo condicion deseada: consumidores que
se ven atraidos por lo novedoso y unico, ocasionando un deseo

hacia ello y levandolos a un proceso de toma de decisiones.

Busqueda antes de la compra: se lleva a cabo cuando el
consumidor siente que debe satisfacer una necesidad a través
de la adquisicién, compra o consumo de un producto. Las
experiencias previas podrian ayudar al consumidor en esta
etapa a indagar en su mente la informacion adecuada para
tomar la decision que debe realizarse. Sin embargo, si dicho
consumidor no ha tenido experiencias pasadas, la toma de
decisiones sera un poco mas compleja, y se vera obligado a
buscar extensivamente a su alrededor informacién util sobre la

cual fundamentar la eleccion a efectuarse.
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Por lo general, el consumidor suele rebuscar en su mente
recuerdos que le ayuden a obtener informacion especifica
acerca de un producto antes de recurrir a la busqueda de
informacion externa para el consumo. Las experiencias
precedentes se consideran como una fuente de informacion
interna. Cuando el individuo posee experiencias antiguas en
abundancia, carecera de la necesidad de adquirir mas
informacion externa para tomar una decision frente a un

producto o servicio.

Evaluacion de alternativas: en la mayoria de situaciones los
consumidores suelen emplear dos tipos de informacién: una
lista de marcas conocidas o que momentaneamente estan
conociendo y de las cuales seleccionaran una, y los juicios y
racionamiento utilizado para evaluar cada marca y estar al tanto
de cual sera mejor. Es una caracteristica humana el poner en
perspectiva todas las marcas a considerar y proceder a efectuar
una seleccion, esto ayuda a simplificar la toma de decision del

consumidor.

Conjunto evocado, todas las marcas tomadas en cuenta por el
consumidor para llegar a una eleccion, mediante la decisién de

compra.
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Conjunto inadecuado, constituye todas las marcas que el
consumidor pone de lado y no considera al momento de la

compra, puesto que las considera inferiores o insatisfactorias.

Conjunto inerte, marcas hacia las cuales el consumidor se
siente indiferente, ya que no percibe que dichas marcas le
obsequien una ventaja o algo diferente que las destaque de las

demas.

3. Resultado o dato de salida: en esta etapa se pueden observar dos
tipos de destrezas en los consumidores, obviamente después de
haber tomado la decision de compra final: el comportamiento de
compra y la evaluacion después de la compra. El objetivo de ambas
actividades consiste en acrecentar la satisfaccion del consumidor con

la compra que ha realizado. "

El comportamiento de compra es otro punto sumamente importante, los
consumidores realizan tres tipos de compras: compras de prueba, compras

repetidas y compras que implican un compromiso a largo plazo.

2 Toda la informacién acerca de la “decisién de compra” proviene del libro Comportamiento del
Consumidor, por Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 8va edicién.

69



Compras de prueba: cuando el consumidor compra un producto por primera
vez y temeroso del resultado a experimentar lo hace en cantidades mucho
mas pequefas de lo que usualmente adquiere. Este tipo de compra es
considerada una compra de prueba. También se toma en cuenta el muestreo

hacia el cliente potencial como prueba.

Compras repetidas: cuando un consumidor pasa la etapa de prueba de un
producto y éste fue de su agrado, resulta mejor que otras marcas
consumidas anteriormente y crea una satisfaccion en el individuo, es mas
que probable que haya una repeticion de compra del producto o marca en si.
Las empresas buscan que sus productos se encuentren dentro de esta
categoria y tengan la aprobacion del consumidor, convirtiendo a la compra

del producto en algo periodico.

Compras que implican un compromiso a largo plazo: cuando una marca o
producto supera las expectativas del consumidor y hace que éste compre el
producto, no una sino varias veces, ha creado una fidelidad hacia dicha
marca. Lo que ocurrira a continuacion es que el producto sera consumido a
largo plazo, sin importar cualquier otro tipo de marca que llegue al mercado o

esté presente en él.
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Al finalizar con una decision de compra, el consumidor procedera a evaluar el
resultado y conocer si ha realizado una eleccion correcta o errénea. Esto

surgira de las expectativas producidas por la marca y la deduccion final.

Las evaluaciones conducen a tres resultados posibles:

1. El rendimiento real cumple con las expectativas.

2. El rendimiento supera las expectativas y genera un

sentimiento positivo que lleva directamente a la satisfaccion.

3. El desempefio resulta inferior a las expectativas, causando

una disconformidad.

Lo que busca el consumidor después de haber realizado una compra es
disminuir la incertidumbre y tranquilizarse sabiendo que su eleccion fue

acertada.

Cuando un producto esta a la altura de ciertas expectativas presentes en el
consumidor, la compra sera realizada nuevamente; por otro lado, si no

cumplié con dichas expectativas, creando decepcién en el individuo, el
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consumidor buscara otras alternativas y descartara por completo el producto

que no satisfaga sus necesidades.

Como plantea Schifman, “la evaluacidén después de la compra por parte del

consumidor se “retroalimenta” en forma de experiencia en su campo
psicoldgico, y sirve para influir en sus decisiones similares futuras. Aunque
seria logico suponer que la satisfaccidon del cliente se relaciona con la
retencion de consumidores, en un estudio reciente no se encontré ninguna
relacion directa entre satisfaccion y retencion. Tales resultados demuestran
que, en realidad, la retencion del cliente quiza dependa mas del prestigio de

la marca, sobre todo cuando se trata de productos que a los consumidores

les resulta dificil evaluar”.

La decision de compra es sumamente importante y un punto clave en el
desarrollo del marketing y la publicidad en general. Conocer las necesidades
del consumidor y como reacciona ante ellas es totalmente relevante para el

desarrollo de productos, servicios 0 marcas en si.
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2.2.1 Influencia de los niiios en la decisiéon de compra

En la actualidad las decisiones de consumo se realizan conjuntamente con

los nifios que forman parte del hogar, estan involucrados en dicha actividad y

participan de manera activa, sus comentarios y opiniones son tomados en

cuenta por la mayoria de padres.

Los factores que demuestran dicha validez son los siguientes:

1.

El primer factor se muestra claramente en un ejemplo realizado por
(Ward, 1979): si un nifio quiere ir a comer a Mc Donalds durante un
paseo y sus padres se detienen alli, ja qué se debe la relacion?
¢acaso el nifo, desde su asiento de atras, se ha manifestado para dar
a conocer su deseo a sus padres? ;se habran detenido alli de forma
espontanea para complacer de ese modo a su hijo? ¢;se detienen en
Mc Donalds porque es el unico lugar en el que tienen el tiempo y los
medios financieros para pararse, aunque preferirian mucho mas ir a

otro sitio?
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En el primer caso aunque sea dificil de creer el nifio desarrolla una
estrategia para obtener lo que desea, mostrando asi una influencia
hacia sus padres. En el segundo la influencia es real, pero no se ve
reflejada en una actividad notoria; se integra en el esquema que ya
habia sido sefalado por (Wells, Communicating with children, 1965) y
que él habia calificado como demanda pasiva: la madre elige un
producto porque sabe que a sus hijos les gusta, aunque no haya
habido demanda formal por su parte. En la tercera hipdtesis, todo ha
sido relativo y no hay relacién entre lo que desea el nifio y lo que han
escogido sus padres aunque, en definitiva, la coincidencia

corresponda cabalmente a sus expectativas.

El segundo punto se debe a la gran diversidad de los productos y los
servicios existentes tomados en cuenta. Obviamente se encuentran
articulos dirigidos especificamente a nifios, productos usados por
adolescentes 0 jovenes, otros destinados al uso familiar y finalmente

bienes y servicios reservados solamente para adultos.

La tercera razén se debe a la influencia directa del tipo de informacién
obtenida previamente y las experiencias adquiridas antes de
conseguir un producto, definiendo asi el consumo familiar de un

producto o servicio en el mercado.
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4. La cuarta explicacion posible se refiere al grupo objetivo al cual va
dirigida la informacién. Existen, en efecto, diferencias de percepcion
entre los padres y los hijos en lo que respecta al nivel de influencia
que éstos puedan tener; algunos estudios realizados con una muestra
doble (nifios/madres) o triple (ninos/madres/padres), estan de acuerdo
en reconocer que en conjunto los nifios tienden a ser mas
influenciados por cualquier tipo de informacioén, y que con el pasar de
los afos ésta influencia decae. Sin embargo, resulta dificil evaluar
precisamente las respuestas que se aproximan mas a la realidad;
tanto que a este nivel se registran unas variaciones en la diferencia de
la percepcion, segun se tenga en cuenta las respuestas de la madre o

las del padre.

Ademas, puede haber diferencias de apreciacion ligadas a lo que
respecta con nivel social, educacion o valores adquiridos en el nucleo

familiar

5. Finalmente, los resultados divergentes, incluso contradictorios,
pueden provenir de diferencias culturales. Puede parecer que un
estudio realizado en un pais especifico no variaria de otro en lo que
respecta a los resultados, sin embargo la cultura juega un papel
importante y brindara respuestas diversas en un analisis que se lleve

a cabo.
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La pregunta mas relevante acerca del tema de la influencia de los nifios
sobre el consumo familiar, es la siguiente: ¢ para qué productos o qué grupo

de productos es verdaderamente significativa la influencia de los nifios?

Wells y Sciuto (1966) son, sin duda los primeros en haber estudiado dicha
problematica. Escogieron tres productos, cereales, dulces y detergentes,
para observar el comportamiento de los nifios dentro del mismo punto de
venta. De esta manera lograron observar que las tentativas de influencia
eran sensiblemente mas numerosas para los dos primeros articulos, los
indices de éxito, en cambio, variaban muy poco. Ward y su equipo (Ward &
Wackman, 1972) obtuvieron resultados bastante divergentes en la medida
que ellos registraron una influencia bastante fuerte en el caso de los

productos alimenticios, y despreciable, incluso nula, para los demas.

(Jenkins, 1979), por otro lado estudi6 la influencia de servicios o bienes que
no llaman la atencidn de los nifios y no les concierne en absoluto,

observando que no muestran interés absoluto por aquellos articulos como
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autos, seguros, salud, etc. En cambio, su opinion pesa mucho cuando se

trata de actividades de ocio.™

Dentro del proceso de consumo se muestra claramente que la mayoria de
nifos toman las decisiones de entretenimiento y alimentos, deciden qué
cenar, qué actividades realizar o donde ir en vacaciones. Lo mismo ocurre en
el estudio de (Darley & Lim, 1986), con las peliculas, las excursiones

familiares y el deporte.

Comprobando asi que los nifios generan mayor influencia cuando se trata de
productos de su interés y que seran consumidos igualmente por ellos, esto
sucede cuando estan entre los 3 y 7 afos, por otro lado cuando van
madurando y creciendo se involucran en otro tipo de decisiones de consumo
y aportan con ideas, comentarios e influyen en sus padres con argumentos

validos y sinceros.

Es necesario mencionar que los nifios juegan un papel fundamental en el
hecho de introducir productos diferentes e innovadores dentro del hogar;
ellos contribuyen a centrar la atencion de sus padres sobre muchos

productos nuevos (Foxman, Tansuhaj, & Ekstrom, 1989). Esta importante

2 Un estudio realizado en 1995, dirigido a 334 familias fue llevado a cabo por el INC (Instituto
Nacional del Consumo), indica que entre los 4 y los 7 afios, el 15% de los nifios desempefia un papel
motor en la eleccidn de las vacaciones.
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observacion ha sido corroborada por un estudio MINTEL realizado en Gran
Bretafia, (Children: the influencing factor, 1991). Esto es significativamente
interesante, ya que muestra a fondo como los nifios influyen y son capaces
de crear un punto de vista diferente en sus padres, sensibilizandolos y
haciendo que compartan con ellos gustos similares. Es sorprendente cémo
los nifios pueden causar un impacto en sus padres ante los problemas del
entorno e introducir los productos verdes en el interior de la familia.
Productos nuevos y ecolégicos que los nifilos saben que son mejores y

ayudan al medio ambiente.

Después de considerar lo anteriormente mencionado, es necesario poner
énfasis en la siguiente pregunta: ;Cuales son concretamente las fases del
proceso de consumo en el transcurso de las cuales los nifios tendran que

desempenfar un papel significativo dentro de la familia?

Dentro de las investigaciones realizadas se observa verdaderamente una
fuerte influencia del nifio en la fase de reconocimiento del problema, incluso
en la fase de busqueda de informacidn, y que ésta declina en el momento de

la eleccion.

En una investigacion llevada a cabo en 1979, Nelson resalta que entre mas

grande es la familia a la cual pertenece el nifio, mas intentara el nifo

78



involucrarse en las etapas de compra y consumo. Asimismo, indica que
cuando el nivel de los ingresos familiares aumenta o cuando la edad de los
nifos acrecienta, éstos también intentaran implicarse mas en la eleccion del
tipo, incluso del distintivo de un producto. Segun parece, al nifio le agrada

tener cierto tipo de responsabilidad y sentir que es tomado en cuenta.

De la misma manera, Moschis y Mitchell demostraron que la comunicacion
dentro del hogar es esencial para que el nifio forme parte de la influencia de
compra. En las familias donde la comunicacidén es baja y el nifio se siente
reprimido ante opiniones o dudas y debe mantener silencio, obviamente no
participara activamente en la toma de decisiones y su papel como miembro

activo del hogar no sera tomado en cuenta (1986).

El mismo estudio puso en evidencia muchos otros puntos interesantes:

1. En la medida en que el nifio va desarrollando ciertas capacidades de
analisis y aptitudes para argumentar, su papel dentro de las fases

previas a la eleccion es mayor.

2. Cuando el nifo recolecta informacién y crea experiencias propias,

basadas en el consumo de productos adquiridos con su propio dinero
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(mesada) y crea el habito de compra, sus padres lo dejaran intervenir

en la eleccién de varios productos para consumo familiar o del hogar.

3. Si el nifio se encuentra o es parte de una clase social alta, mas

influencia tendra en el reconocimiento del problema.

4. Las nifas tienen un peso mas importante que sus homologos
masculinos, sean cuales sean las etapas consideradas; esta

diferencia es maxima en el momento de la adolescencia.

Como conclusién, aunque los nifios tengan parcialmente voz dentro de
algunas decisiones de compra, no quiere decir que seran tomados en cuenta
cuando se refiere a otro tipo de decisiones como el importe de dinero para
gastar o el nivel de precios para retener. Existe asi una relacién directa entre
el poder de decision o de influencia del que disponen los nifios y el nivel de

riesgo percibido por los padres.

Para conocer un poco mas acerca de la influencia de los nifios en el
consumo y en la decision de compra debemos estar al tanto de sus

elecciones y la eficacia de las acciones de marketing.
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Ningun nifio nace siendo consumidor, simplemente aprende a serlo; como
todo ser humano, el nifio busca satisfacer necesidades y deseos, al principio
con objetos que le ofrezcan placer y seguridad, por ejemplo un chupdén o
juguete. Mas adelante, al observar a sus padres y a quienes lo rodean, el
nifio ira entendiendo el consumo a través de ellos y deseara emularlos. Poco
a poco estara expuesto a publicidad y empezara a sentir el deseo de obtener
aquello que los mercaddlogos quieren vender. Con el pasar de los anos, el
nifo ird tomando conciencia y formara parte de un mundo consumista, al

igual que todos nosotros.

De los pocos estudios realizados para demostrar la capacidad de criterio de
los nifios, todos han llegado a la misma conclusion; sin importar la
metodologia utilizada o los multicriterios existentes para la toma de decision
de un nifo frente a un producto, se observé que todos estaban en perfectas
condiciones de desarrollar estrategias de obtencion de informacién para

elegir un producto de otro.

En un estudio francés realizado en 1995, se pusieron a prueba tres
argumentos en los que 265 nifios tenian que elegir un producto tomando en
cuenta: marca, precio y el regalo. Segun las circunstancias, cada uno de los

atributos podia presentar dos o tres niveles diferentes.
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Los argumentos seleccionados eran los siguientes:

1. El nino compra una barrita de chocolate con su dinero (mesada).

2. La madre envia a su hijo a comprar. Le da dinero para ello. El
producto tiene un importante valor afectivo para el nifo. Se
consideraban dos situaciones: por un lado, la madre da instrucciones
precisas a su hijo respecto a la marca que tiene que comprar; por otro
lado, ella no le da ninguna directriz formal, pero el nifio sabe qué

marca compra la madre habitualmente.

3. Los mismos argumentos que los empleados para el chocolate pero

con un producto de bajo valor afectivo (pafio para la limpieza).

El primer elemento que se deducia de los resultados obtenidos era la
innegable capacidad que podian tener los nifios para realizar una eleccién
tomando como base un compromiso y para modificar esa eleccién cuando
las condiciones planteadas variaban. Los nifios se mostraron capaces de
jerarquizar diversas proposiciones manteniendo una perfecta coherencia en

los criterios de clasificacion.
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Sin embargo, nos damos cuenta de que el tratamiento de la informacion, no
es un procedimiento cognitivo natural; ademas, solo harian el esfuerzo de
llevarlo a cabo realmente en situaciones en las que entre un lazo afectivo con
el producto. Cuando compran una barrita de chocolate con dinero para
pequefios gastos, o incluso cuando van a buscar la tableta de chocolate que
su madre les ha encargado, ellos introducen cierta dosis de iniciativa
personal en su eleccién. En cambio, cuando el articulo no les importa en
absoluto, se contentan con seguir las instrucciones maternas en cuanto al
precio o a la marca, arriesgandose a coger un producto con regalo, por otro
lado, sélo cuando éste corresponde a las indicaciones que les han sido

dadas.

Los resultados obtenidos superan incluso el simple marco de las aptitudes
cognitivas para tratar la informacion y demuestran que los compromisos
realizados por los nifos no son simplemente unos compromisos coherentes,
sino que son muestra de una estrategia que, sin ningun equivoco, aspira a
optimizar su funcidn de utilidad personal. Sometidos a unas directrices mas o
menos impuestas por parte de la madre, los nifios buscan una solucion que
pueda permitirles sacar cierto provecho sin ocasionar que ella se enoje por

ello:

83



1. Estan dispuestos a comprar otra marca conocida si puede haber una

ganancia sea a nivel de precio, sea a nivel de cantidad.

2. En ningun caso iran a comprar una marca desconocida o un producto
que sea mas caro que el que les ha sido encargado, sean cuales sean

las contrapartidas obtenidas a cambio.

El nifio evalua, pues, las consecuencias que pueda tener una eleccion en
comparacion con otra, lo que le permitiria suponer que anticipa un riesgo
percibido dentro de su proceso de consumo de la misma manera que los

adultos.™

Por su parte Schwentner (1980) ha llevado a cabo tres experiencias que
también confirman muy ampliamente esta aptitud para seleccionar un

compromiso aceptable:

Experiencia 1: a dos submuestras se les presenta un mismo producto nuevo
que se les ha hecho probar previamente. El primer grupo no ve ninguna
publicidad para el articulo en cuestion, y ve cdmo se lo proponen por 4

chelines austriacos. El segundo ve un anuncio para ese mismo producto,

14 P . . . ape .

Segun Bauer (1960) el comportamiento del consumidor comporta un riesgo percibido en la medida
en que todas sus acciones producen unas consecuencias que no se pueden anticipar a ciencia cierta
(riesgos financiero, social, psicolégico, fisico)
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pero el precio que se les adelanta esta vez es de 5 chelines. El primer grupo
aceptod el precio propuesto, el segundo lo rechazd; eso demuestra que la
variable precio prevalecidé sobre una eventual estimulacion de la publicidad y
que se muestran aptos para alejarse respecto a los fendmenos de

persuasion.

Experiencia 2: se prueba un producto dirigiéndose a los nifios. A priori se
lleva una buena puntuacién en poder de atraccion visual y, a pesar del precio
de 5 chelines, se vende muy bien. Pero cuando lo probaron se mostraron
decepcionados por su calidad y cerca del 60% de ellos consideraron
entonces que el precio era muy elevado; esto tuvo como consecuencia una

caida del indice de recompra.

Experiencia 3: otra vez se prueba un nuevo producto dirigiéendose a los
nifos, un producto de buena percepcion a nivel de atraccién visual y a nivel
de gusto. En forma de pregunta abierta las respuestas de precios maximos
formulados por los nifos se situaron dentro de una cantidad comprendida
entre 4 y 5 chelines. El precio seleccionado se fija, pues, en 5 chelines, y el

producto mas tarde fue un éxito entre los nifos.
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Turner y Brandt (1978), por su parte, desarrollaron un sistema de mercado-

test con objeto de calibrar la relacion entre los conocimientos de los nifios en

materia de consumo y la calidad de las elecciones efectuadas; mercado-test

que reprodujeron otra vez para asegurarse de la calidad de las informaciones

obtenidas.

Entre los principales resultados que recogieron figuran las siguientes

proposiciones:

1.

La participacion de los niflos fue mejor que el de las nifas (lo que
resulta sorprendente, puesto que en nuestras sociedades ir de

compras es antes que nada una funcion femenina).

La participacion de los nifios es mejor, ya que tienen cierta experiencia
con el dinero, y que ven como se les atribuye una responsabilidad
dentro de la familia; cosa que resulta coherente con los trabajos que

ya hemos mencionado sobre estos puntos.

Emplear demasiado tiempo o demasiado poco en la busqueda hace
que para el nifio las oportunidades de conseguir la mejor eleccion
disminuyan. Fueron los que se pasaron entre 100 y 200 segundos
examinando las diferentes alternativas los que hicieron la mejor

eleccion; los que se pasaron demasiado tiempo no tenian ningun

86



método de investigacion y hacian comparaciones aleatorias, incluso

aventuradas.

Igualmente relacionado con ese punto, todos los estudios que se han
dedicado al problema estan de acuerdo en reconocer que el concepto de
marca es claramente entendido por la mayoria de nifios a una edad

relativamente precoz.

A los 6 6 7 anos, los nifios no sb6lo son capaces de citar claramente las
marcas que les gustan o disgustan dentro de un grupo de productos como
los caramelos, sino también para los zapatos, juguetes; incluso pueden
identificar la marca de detergente de su madre, marca de televisores en

términos de calidad o las marcas de dentifrico. (Middelman & Melzer, 1984).

Los juguetes, por lo demas, son un buen vector de informacién para ensenar
a los nifos sobre las marcas y para ayudarles a establecer cierto
conocimiento en la operacion de los productos que les corresponden.
Cuando un nifilo compra un coche miniatura, es un BMW o un Renault,
cuando en Navidad recibe una tiendita para jugar a vender, se le dan unas
cajas que son muchas veces la reproducciéon de productos que existen

realmente como el cacao Banania, la sopa Royco, o los cereales Kellog's.

87



Para un nifio, en quien la memoria visual alcanza un nivel de eficacia
satisfactorio de manera mas precoz que la memoria verbal, el nombre de la
marca no es forzosamente, por otro lado, el componente que constituira el
primer identificador de ésta; ni en el caso de los productos muy conocidos,
incluso muy utilizados por ellos. Para ellos el logotipo que figura en el
empaque o el personaje que asocia con éste, constituyen a menudo unos

signos de reconocimiento mucho mejores.

Para los nifios la marca representa un universo al que hay que ponerles la
entrada por todas las puertas posibles. Por lo tanto, hay que esforzarse en
crear unas marcas “estrella” simbolizadas por un personaje; Nesquik por

ejemplo, quien dio vida a su personaje principal, el conejo.

En Kellog's se puede observar otro muy claro ejemplo, todas las marcas
estan simbolizadas por un personaje que ayudara a identificarlas: Melvin, el
elefante de ChocoKrispis, Sam, el tucan de Froot Loops, Tony, el tigre de
Zucaritas, etc. Todos tienen la finalidad de volverse amigos de los pequefios
consumidores y a su vez informarles respecto a las cualidades de los

productos, y sobre todo, contribuir al aprendizaje de la marca.
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No necesariamente el personaje debe ser un animal o caricatura, sin
embargo es mejor si lo son, ya que causan un mayor impacto en los nifios,
de todas maneras el personaje puede ser alguien o algo que cree una
estrecha relacidén con los pequefios y logre captar la atencidon de los mismos
facilmente. Los nifios como consumidores ven a dichos personajes como
héroes, los transportan a la aventura, les narran una historia, etc.,
volviéndoles realmente atractivos para la mente de los nifios e inspirandolos
al consumo, obviamente dichos personajes se dan a conocer mediante

publicidad o a través de los empaques ya adquiridos.

Un ultimo punto que merece ser tratado es la fidelidad del nifio hacia una
marca. Ese concepto de fidelidad a la marca, que de por si es una nocién
gue no siempre esta claramente definida, plantea en el caso de los nifios, un
problema suplementario en su evaluacion, en la medida en que €l no es
forzosamente el comprador directo. Tan sélo puede expresar peticiones y
dar, mientras tanto su opinién sobre los productos. Si hace muchas veces la
misma peticibn o la misma opinién positiva sobre un producto, sin duda

podremos llegar a la conclusion de una fidelidad.
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A partir de un estudio exploratorio realizado por Guiminel-Branca (1991) se

habla de cinco formas posibles de fidelidad a la marca en los nifios:

1. La verdadera fidelidad infantil: el nifo solamente consume una unica
marca de un tipo de producto determinado. El mismo escoge lo que

quiere y lo vuelve a pedir.

2. La fidelidad habitual: el nifilo solamente consume una unica marca de
un tipo de productos, pero no es verdaderamente él quien escoge. Su
madre se deja llevar por la costumbre comprando siempre la misma

marca y el nifo utilizandola.

3. Mezcolanza entre algunas marcas: el nifio consume cierta cantidad de
marcas de un producto determinado y es la madre quien, en cada

ocasion escoge la marca comprada dentro de ese conjunto.
4. Los aventureros del gusto: el nifio prueba todos los productos que se
presentan y mantiene esa fidelidad durante cuatro o cinco compras,

en cuanto el producto le gusta.

5. La infidelidad insensible: al nifio le gusta probar productos, pero los

considera en primer lugar como conceptos y no le importa la marca
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como tal, a partir del momento en que éstos responden a sus

expectativas.

Como pudimos observar hay varios puntos que deben ser tratados para
entender en profundidad la influencia de los nifios en la decision de compra y
qué les atrae principalmente al escoger una marca de un producto

especifico.

2.2.2 Coémo y quién toma la decision final de compra

Para tratar este punto de gran importancia, tendremos que conocer si los
padres, en su mayoria madres (quienes son aquellas que realizan las
compras del hogar usualmente) se dejan influenciar por sus hijos y en qué
maneras. A continuacién se mencionara este tema, y como algunas madres

son mas influenciables que otras y en qué situaciones.

Berey y Pollay (1968) Demostraron asi que aquellas cuyos centros de interés
se enfocaban principalmente en los nifios cedian menos facilmente a las
peticiones; experimentan una necesidad de sobreproteccion y prefieren, en el
momento de la eleccion un producto o de una marca, remitirse a su propio
juicio. Los resultados obtenidos continuan siendo bastante limitados en

cuanto a su posible generalizacién en la medida en que el estudio sdlo
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abarcaba 48 grupos de madres/nifios, y solamente incluia un unico producto,

los cereales.

Ward y Wackman (1972) adelantaron que una actitud favorable de los padres
hacia la television y hacia la publicidad podia ser un elemento catalizador
favorable. Cuanto mas tiempo pasan frente al televisor, mas faciles son de
convencer; por el contrario cuanto mas moderada es su postura y mas
restrictivos se muestran respecto a lo que se puede ver en la television,
menos tendran los nifios un papel de mandato importante. Por otro lado, la
madres comparten tiempo con sus hijos frente al televisor, causando asi la
misma exposicion de elementos y publicidad a la cual sus nifios se
encuentran inmersos dia a dia, de esa manera la madre logra entender los
gustos de los pequeiios y relacionarse de igual manera con los productos y

marcas que ella también observa o conoce a través de los medios.

Cuando hablamos de consumo, hay tres factores importantes que son

considerados por las madres ante la peticion de compra de sus hijos:

1. Una dimension que primeramente es econdmica. Cuanto mas sienten
las madres que las cuestiones financieras familiares les corresponde,

parece que tienen menos influencia de los nifos. Asimismo, cuanto
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mas aguda es la conciencia que ellas tienen del precio de las cosas,

menos dispuestas estan a ceder.

Una dimension que esta ligada a las preocupaciones sobre la
alimentacion y la salud. Existe una relacion directa entre el grado de
influencia de los nifios para una categoria determinada de productos y
el nivel de uso familiar de los mismos. La importancia que representa
el consumo de un tipo de alimentos para las madres influye
directamente en su voluntad de someterse o no a las demandas de
sus hijos; de ese modo, las que consideran que los cereales
constituyen un elemento esencial del desayuno no accederan a
ninguna peticion cuando ellas consideren que la marca reclamada es

demasiado dulce o no lo bastante rica en lo referente a un
componente u otro; las otras, por el contrario procuraran en primer
lugar complacer a sus hijos. Dependera mucho del tipo de producto
demandado por el nifio, su opinion no se tomara muy en cuenta
cuando se trata de higiene, por ejemplo la pasta de dientes utilizada o
el tipo de papel higiénico, haciendo que la participacién del nifio sea
mas limitada; en cambio, cuando hablamos de un producto de ocio
como la television por cable o juguetes la relacidn sera exactamente la

contraria.
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3. La naturaleza mas bien liberal o conservadora de la madre. Cuanto

mas muestran una orientacion predominantemente tradicional y
conservadora, menos estan dispuestas a someterse a la voluntad de

sus hijos.

Ademas, otros elementos claves son considerados por los nifios antes de

realizar una peticion de compra a sus padres o inclinarse por una marca de

un producto determinado.

1.

El precio: los nifios tienden a escoger productos que se ajusten a un
precio razonable que justifique el producto y su funcion. Podemos
dividir el tema en dos puntos, el primero es cuando el nifio recibe
cierta cantidad de dinero por parte de sus padres, una mesada o un
simple regalo monetario por parte de sus abuelos, tios, etc., cuando
esto sucede los nifios generan una conciencia sobre el dinero que
esta bajo su responsabilidad y deben cuidadosamente conocer en qué
lo gastaran y si realmente ese gasto valdra la pena. Cuando tienen
cierta cantidad de dinero en su poder se preocupan por el producto
que adquiriran y si éste cubrira sus necesidades, por ejemplo, un nifio
decide ir a comprar una barra de chocolate para saciar su deseo de
comer algo dulce y delicioso; tiene en sus manos dinero para

comprarla, aunque aun no tiene claro qué marca de chocolate
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escogera, analiza todas las marcas del producto y termina escogiendo
no la que tiene ingredientes extras o un empaque llamativo, sino la
barra con el precio mas bajo, de esa forma obtiene el chocolate y sabe

que aun tendra dinero para cualquier otro gasto.

El segundo, cuando el nifio no debe preocuparse del precio, sino
contrariamente sus padres lo hacen. El nifio escoge el producto o
marca que quiere, informa a su padre de la decision tomada y sus
padres decidiran si el precio realmente es valido para dicho producto y
optaran por comprarlo o adquirir otra marca que brinde los mismos
beneficios pero que tenga un precio menor. Al final, el nifio juzgara el
producto por su sabor, funcion, etc., no por el precio ajustado al mismo
y respondera a la situacion con comentarios positivos o negativos; es
decir, cuando los padres realizan la compra con su dinero, al nifio no
le preocupa cuanto podra costar un producto, ya que el dinero para
pagarlo no sera directamente suyo, lo uUnico que le concierne es
obtener lo que desea, de la marca que quiere y que compense la

aspiracion que pueda tener sobre éste.

Las promociones: el nifio se muestra particularmente sensible ante las
promociones y las animaciones, porque es una forma de accion en la
cual se siente integrado y en la que tiene la sensacion de estar

desempefiando un papel.
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En los nifos, en realidad, se puede encontrar una tendencia idéntica a
la que se desarrolla en el momento actual en los adultos, a saber, que
la sobreabundancia de la publicidad televisada tiende a conferirles una
pérdida de poder. De ahi que otros elementos de comunicacién como
el packaging, el marketing directo o la promocion tengan una
importante creciente. Tienden a enriquecer el universo de la marca y

se inscriben en el marco de una reflexion de comunicacion global.

Ademas, el impacto de las promociones se ve acentuado por el
caracter de acontecimiento, dimensién a la que los nifios se muestran

extremadamente sensibles.

Como subraya D’Erceville (1991) para los nifios las operaciones
promocionales representan el hada buena que distribuye regalos. En
caso de fracaso (un regalo que no gusta, por ejemplo) o de decepcion,
en cambio el vinculo con el producto corre el riesgo de romperse
definitivamente. Por lo tanto, hay que explicar bien a los nifios que en
un concurso o en un juego todo el mundo no puede ganar y ofrecer a

todos, si es posible, un premio de consolacion.

Se han realizado varios estudios sobre el tema, porque,
tradicionalmente se trataba de una variable que se consideraba como
el pariente pobre del marketing mix. Existe un estudio, sin embargo,

que se mostro en contra (Reilly Group, 1974).
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Ese estudio permiti6 subrayar la preferencia de los regalos en el
mismo producto, en vez de los cupones para enviar. En efecto, el 84%
de los nifios de la muestra que habian adquirido recientemente un
regalo dijeron que lo habian obtenido con la compra de un producto,

no después de haber enviado un cupén.

La misma investigacion indicaba que las madres preferian los regalos
educativos y los que podian ser utilizados por varios nifios o por toda
la familia. En cambio, rechazaban los juguetes de plastico, los juegos
de piezas para juntar y los juguetes que se rompen con facilidad. Los
nifos, por el contrario, se mostraban generalmente satisfechos con el
ultimo regalo recibido; sin embargo, cuando no habia satisfaccion,

estaba ligada esencialmente a una ausencia de calidad de ese regalo.

Basandose en los estudios mencionados, se dice que el 65% de las
madres que tienen hijos entre los 4 y 7 afnos se declaran sensibles a
las promociones; pero entre éstas el 68% lo hacen para ahorrar
dinero; solamente el 12% declaran que lo hacen para complacer a sus
hijos. Segun las madres, los nifios pequefios se muestran sensibles
sobre todo a las promociones que recurren a los regalos directos v,
en primer lugar, al hecho de que haya un regalo en el paquete. Todo
lo que sea concursos, raspaditas, coleccion de puntos o bonos de

reduccion no les interesan lo mas minimo a los ninos de 4 a 7 anos.
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Por lo demas, dos de cada tres nifios no participan nunca en
concursos a esa edad. En lo referente a los regalos preferidos, los
pequefios objetos son los que mas gustan a los nifios, luego vienen
los juegos para armar, los pequefios gadgets, los cromos para pegar,
los autoadhesivos y los cromos o tarjetas para coleccionar; todo lo

demas so6lo interesan a menos de un nino de cada cuatro.

Podemos entonces afirmar que la promocion llama la atencion del nifio y la

madre, obtener un algo extra o regalo incita al consumidor a adquirir la marca

del producto determinado a comprar.

3.

El packaging: es muy importante para los nifios, pues el vector
principal de reconocimiento visual, incluso, por lo demas, cuando el
nombre de una marca ha sido olvidado. Desempefia también una
funcion afectiva, pues los nifios podran encontrar en él a sus
personajes familiares. En realidad, su objetivo como elemento de
ayuda para la decisibn sera generalmente determinante en el

momento del proceso de seleccion.

Se sefnala, por otro lado, que cada vez se crean menos productos
especificos para los nifios. En cambio, el desarrollo de su papel de

disposicion en unos segmentos hasta ahora reservados a los adultos
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ha provocado una reforma casi completa de los packagings. Los
estantes alimentarios viven bajo la dictadura de los colores vivos, rojo
o amarillo, que abrigan unos productos de gusto cada vez mas neutro

y cada vez mas s0so, pero que son muy atractivos para los nifios.

No obstante, podemos preguntarnos en qué medida el hecho de tener
en cuenta el packaging va a poder ir mas alla de esa identificacion
visual para integrar otras funciones; especialmente, su funcion de

informacion.

Por ejemplo, ¢es capaz el nifio de apreciar las variaciones de los

tamanos de los packagings cuando compara productos competidores?

Como recuerda Soldow, el nifio puede encontrarse ante tres

situaciones diferentes (1985):

En primer lugar puede ver el objeto independientemente del paquete
(en casa o en la escuela, por ejemplo). Sin embargo, cuando lo ve en
el interior de la tienda, el producto esta dentro del paquete. ;Qué
efecto tiene sobre el nifio el ver objetos del mismo tamafio en
paquetes distintos?; a menudo depende de la forma en que estan

empaquetados los juguetes.
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2. Una situacién que es mas tipica es aquella en la que el objeto es
visible dentro del paquete. Los nifios cuyas estructuras cognitivas son
de tipo preoperatorio primero veran la caja mas grande antes que el
objeto mas grande, en la medida en que solo pueden fijarse en una

sola dimensién a la vez.

3. La situacion mas frecuente, finamente, es aquella, en la que el
producto no es visible en la caja. Normalmente, la adquisicion de una
estructura operatoria deberia llevar a que los nifios dieran pruebas de
cierto escepticismo: “Los productos no son forzosamente lo que

parecen ser”.

Esta cuestidn resulta particularmente importante cuando ellos realizan
compras solos. Su falta de comprension de los problemas que se
refieren al paquete o a la relacion paquete/precio puede llevarles un
sentimiento de decepcion. Puede ocurrir que los nifilos perciban el
tamano del paquete como una intencién de engafnarlos en cuanto lo
hayan abierto. Por eso es preferible para los productores concebir
paquetes adecuados al tamafo del producto que contienen (Soldow,

1983).

Para disminuir su amontonamiento, facilitar su transporte por parte de
los nifios y, al mismo tiempo, multiplicar las ocasiones de consumo,

una cantidad cada vez mayor de productos son presentados en
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pequefios packagings, ideales para constituir una porcién para el
snack que se va a llevar a la escuela, por ejemplo.

Semejante enfoque permite igualmente evitar para los nifios la
pesadez de tener que consumir cada mafana lo mismo a la hora del
desayuno hasta que el paquete se termine; cosa que comprendieron
los productores de cereales, lanzando asi al mercado bolsitas de 20 a

40 gr.

Sin embargo, la abertura del paquete también es esencial. En efecto,
teniendo en cuenta su relativa torpeza o ausencia de fuerza, para ellos
constituye a menudo una prueba penosa. Les cuesta muchisimo
utilizar un descapsulador o utilizar correctamente un tapon demasiado
apretado cuando desean beber una bebida sin alcohol. Asimismo,
puede resultar peligroso para ellos tratar de comer una crema de
postre, tanto si se necesita un abrelatas para abrirla como si no, pues

corren el riesgo de cortarse.

Muy aparte del precio, promociones y packaging hay otros factores que
definen la decision de compra, el punto de venta, la frecuentacién de los
nifos a las tiendas, el cese de compras independientes, la eleccidén del tipo

de tiendas y las relaciones entre padres e hijos en el punto de venta.
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Empecemos por la frecuentacion de las tiendas y las compras
independientes de los nifios. Tan pronto como los padres les dan un poco de
autonomia, los nifos los acompafian cada vez menos a los puntos de venta;
entonces, la frecuentacion de las tiendas sera cada vez mas algo que el nifio
va a realizar solo o con companeros. El aino 1980, con ocasién del foro del
consumidor, 500 nifilos respondieron “si” a la pregunta siguiente: “; desearias
poder elegir las tiendas donde realizar vuestras compras y servirse ustedes

mismos?” (LSA, 1980).

Mac Neal (1964) fue el primero en demostrar que el nifio de manera natural
buscaba cierta independencia en el acto de compra. Su estudio, que
integraba a nifios de 5 a 9 anos, resaltd que incluso entre los mas pequerios,
a la mitad de ellos practicamente no sélo se les permitia escoger los bienes
que les estaban destinados mientras iban con sus padres, sino que les
autorizaba igualmente para realizar de vez en cuando algunas compras
solos. En cuanto a los otros nifios, todos expresaban sin ninguna excepcion

el deseo de poder hacerlo también.

Reiterando su estudio veinte afios mas tarde (Mac Neal, 1987) tuvo la
sorpresa de constatar que la edad media de la primera compra realizada
yendo solo habia pasado de los 5 a los 6 anos; hacia falta esperar los 9 afios

para que todos estuvieran afectados.
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En el caso de las compras yendo acompafados, en cambio, los resultados
no habian evolucionado. Pues si los padres estaban dispuestos a conceder
cierta libertad a los nifios, conforme a los deseos de éstos, se reservaban, a

pesar de todo, un derecho de control sobre este punto.

Es por eso que se considera que los nifios son consumidores propiamente
preparados para tomar decisiones de compra y conocer ciertas marcas de
productos especificos, su calidad y precio. Las aptitudes necesarias para
realizar una compra: saber seleccionar las tiendas que hay que visitar y
luego la que hay que retener. Eso supone que el nifio conoce el tipo de
productos vendidos en los distintos puntos de venta, niveles de precio,
atmoésfera, etc.; saber localizar el producto en el interior de la tienda, lo que
supone que sabe que un almacén esta organizado por secciones. Debe
disponer de la capacidad verbal necesaria para solicitar informacién dentro
del punto de venta; saber escoger el producto que sera adquirido a partir de
una comparacion de las marcas, precios, cantidades, calidades, fecha de
caducidad y; saber pagar, es decir, poder determinar el punto de pago y

manipular dinero.

En cuanto a la eleccion del tipo de tiendas, se han realizado pocos estudios
en diferentes paises, sacando como conclusion que la variable cultural, es

por lo tanto, poco importante en este caso.
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El estudio de Mac Neal subraya que los mas pequeiios (de 5 a 9 afos)
manifiestan una preferencia por la compra en los convenience-stores'
porque alli se pueden encontrar muchos caramelos, productos comestibles y
juegos de todo tipo; ademas, aprecian la presencia y los consejos del
vendedor. Los mayores, por el contrario, dejan de lado ese tipo de comercios
para poner sus miradas en los supermercados porque alli pueden encontrar
de todo y en las tiendas especializadas porque la oferta que proponen es la

mas adelantada dentro del campo que les apasiona.

El estudio de Brée (1988), por su parte, tuvo en cuenta la eleccion de las
tiendas, segun las circunstancias de compra. Se consideraban tres
situaciones: el nifio va de compras para la familia, compra un caramelo o un

pequefio juguete por su propia cuenta y, finalmente, elige un regalo.

Finalmente, podemos decir que los niflos escogen la tienda a visitar
basandose en lo que buscan e imponen su voluntad a los padres para que
éstos los lleven a dicho lugar y obtener de esa manera lo deseado.
Dependera también la edad y el sexo del nifio para conocer si prefiere un
punto de venta comun vy corriente, una tienda especializada o un

supermercado.

15 ~ . . .
Pequenias tiendas situadas en las afueras de la ciudad.
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Pero no podemos dejar afuera un factor sumamente importante, las
relaciones entre padres e hijos en las tiendas. Se ha confirmado que las
relaciones conflictivas, a pesar de ser reales, siguen siendo un fendmeno
relativamente marginal. De hecho, Isler, Popper y Ward (1987) demostraron,
siguiendo un estudio que trataba de 3.400 peticiones de nifios de edades
comprendidas entre los 3 y los 11 afos, que los padres cedian mas
facilmente ante sus hijos cuando las peticiones eran formuladas dentro de la
tienda, pero que, sin embargo, la forma en que se manifestaban las
negativas era mucho mas directa que en casa, donde muchas veces éstas

tenian la forma de una escapatoria.

Dentro del punto de venta varias situaciones pueden darse a medida en que
el nifio, la madre, el padre o conjuntamente recorren dicho establecimiento.
Bergadaa y Roux (1988) se dedicaron a definir una tipologia de madres/hijos,

lo que les llevo a seleccionar cuatro grupos:

1. El nifio toma la iniciativa de no comprar algun producto y acepta de

entrada el de la madre.

2. La madre toma la iniciativa de la compra de productos, el nifio hace

preguntas, la madre responde.
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3. El nifo o la madre toman la iniciativa de compra de productos,

dialogan los dos.

4. El nifo toma la iniciativa, la madre se niega o impone otra eleccion o
la madre toma la iniciativa y el nifio quiere imponer una eleccion

distinta.

Hoy en dia, los nifios tienen la posibilidad de elegir a su gusto los productos
consumibles, imponer un deseo hacia sus padres y persuadirlos a que estén
de acuerdo con la decisién de compra. Por otro lado, los padres son quienes
proveen el dinero que sera destinado a la compra, por ende, ellos seran
quienes tomen la ultima decision. Si un nifio elige una marca de un producto
determinado y sus padres estan de acuerdo después de analizar la eleccion,
claramente el nifio obtendra lo deseado (cuando hablamos de productos
comestibles), por otra parte, cuando nos referimos a juguetes o vestimenta,
los nifios tienen mayor participacion, ya que seran ellos quienes den funcién
alguna al producto, lo unico que tomaran en cuenta los padres en este caso,
sera el precio vs a la calidad del producto. En ultimo lugar, cuando son
productos de limpieza o higiene personal, la madre sera quien juegue un
papel importante en la decision, pues no tomara en cuenta la palabra de sus
hijos, puesto que ella conoce mejor qué tipo de productos conviene a la

familia.
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En conclusién, la decision de compra final es tomada por los padres,
basandose de todas maneras en el argumento de sus hijos y en el deseo de

complacer sus necesidades.

2.3 Concepto publicidad alimentaria

La publicidad alimentaria es una forma destinada a informar al publico sobre
un producto comestible de cualquier tipo, a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico objetivo hacia una accién

de consumo.

Los objetivos de la publicidad alimentaria son muy claros: informar,
argumentar y describir un producto con fines comestibles, frente al
consumidor, resaltando su diferencia competitiva ante otras marcas. Y por
supuesto, busca inclinar la balanza emocional del sujeto hacia el producto
anunciado para crear un consumo del mismo, es decir, busca seducir al
consumidor mediante publicidad atractiva y original, para que lo anunciado

sea adquirido por el consumidor.

Para cumplir dichos objetivos, la publicidad alimentaria cuenta con varias

estrategias que ayudaran a cumplir con su finalidad de forma efectiva.
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Algunas estrategias para la realizacion de una publicidad efectiva son:

* Asociacion psico-emotiva al consumidor. Por medio de:

Estética: imagenes, musica, personas, e incluso con el nombre del producto,
por ejemplo: Para hacer creer al consumidor de la calidad del producto a este
se le atribuye un nombre suculento y atractivo como “filete tierno de pescado
de ltalia con verduras multicolores”, en lugar de “filete de pescado con
verduras”. Estudios han demostrado la preferencia de los consumidores por
productos mencionados como el caso del primero ya que han afirmado tras
probar los dos, el mejor sabor y textura del primero (cuando en realidad han
tomado el mismo producto pero con distinto nombre). Esto ocurre en su
mayoria en supermercados y en restaurantes a nivel mundial, donde cada
plato es descrito de tal manera que llegue a apetecer al cliente de maneras

increibles y crear la necesidad de adquirirlo y probarlo.

Humor: el humor es utilizado muchas veces para crear un ambiente divertido
y una identificacion hacia la marca. En muchas ocasiones es sumamente

efectivo porque crea una relacion entre el consumidor y el producto.
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Sentimientos: Amor materno, enamoramiento, amistad, etc.

Testimoniales: cuando se incluyen figuras o personas famosas o
reconocidas de forma positiva, o de personajes de asociacion proactiva.
Causando que el consumidor cree una relacion con la marca gracias al

personaje de admiracion.

Demostracioén: Pruebas, tests, ensayos.

« Oportunidad. El mensaje deberia aprovechar el momento o situacion
del tiempo de referencia. Por ejemplo el anuncio de productos bajos
en grasas a la entrada del verano, cuando todos quieren estar en

forma para lucir trajes de bafo.

« Frecuencia. El consumidor comienza a retener un mensaje cuando

este es repetitivo.

« Sinceridad. El anuncio debe ser sincero de cara al consumidor

porque caso contrario, se le consideraria fraude, pero en realidad no
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muchos productos son sinceros y cumplen con las caracteristicas

propuestas en la publicidad.

- Imagen de marca. Recurso a un simbolo para asociarlo
sistematicamente al producto o a la marca. Como consecuencia se
producira un reconocimiento automatico del simbolo (color, eslogan,

elemento simbdlico, etc.) por parte del consumidor.

Se trata de la primera gran estrategia que concede prioridad a la

imagen.

La publicidad alimentaria crece cada vez mas, ya que la creacion de
productos comestibles aumenta cada dia. Hoy en dia, se ofrecen productos
de todo tipo y las marcas conocen lo que el publico desea y trata de
complacerlos, los empaques, imagen, tamafos, valor agregado, etc., se
puede observar en las distintas marcas que estan a nuestro alcance. Sobre
todo cuando son productos dirigidos a nifos, la cantidad de marcas
existentes para cada producto va mas alla de lo que podemos imaginar,
galletas de chocolate, vainilla, frutilla; con forma de animales, de flores, de
estrellas; con relleno, cobertura, etc., y; ni hablar de cereales y snacks, que
cuentan con empaques de todos los tamafos, para el desayuno, para la

escuela; y aquellos aperitivos que cambian cada semana, con sabores jamas
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imaginables, tocino, aji, pimienta, BBQ, cebolla, jalapefios, etc. Toda esta
variedad de sabores, colores y tamafos transporta al consumidor a un

mundo del cual jamas querra salir.

2.4 Publicidad alimentaria enfocada en ninos

Como se investigd anteriormente la publicidad alimentaria es igual a la
publicidad en general, con la unica diferencia que esta enfocada a productos

alimenticios de todo tipo.

Segun el diccionario de Marketing y Publicidad de Lorenzo Iniesta la
publicidad es la difusion masiva de mensajes de imagen y de promocién con
fines comerciales. Se realiza buscando efectos de gran difusién y empleando

mass media.

La publicidad dirigida a nifios tiene grandes efectos, puesto que este grupo
objetivo es considerado un tanto ingenuo e indefenso ante la persuasion
publicitaria. Dichas caracteristicas los convierte en un grupo publicitario
sencillo, es decir, que con una buena campafa publicitaria lograriamos atraer
su atencion y lograr el objetivo de compra del producto de una marca

especifica.
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Hablando netamente acerca de publicidad alimentaria, la mayoria de
productos que se muestran en television, cuyo fin va dirigido a nifos,
observamos que ninguno de ellos se puede incluir en una dieta saludable
diaria, estos alimentos son comida chatarra; predominan anuncios que
incluyen golosinas, grasas, azucares, etc. Es muy dificil encontrarse con un
anuncio acerca de vegetales o frutas, comida necesaria para el crecimiento
de los nifios desde muy temprana edad. Es por ello que alrededor del mundo

existen cada vez mas casos de obesidad en ninos.

Obviamente, la publicidad busca que los productos pautados sean
consumidos, sin importar en qué categoria se encuentren, lo unico que
deben tener en mente es la regulacion del contenido para que sea apto para
los nifios, el hecho de que sea comida chatarra y cause dafos a futuro en
ellos no es de un interés relevante para aquellos que realizan la publicidad,

puesto que es su trabajo realizar lo que su cliente les pide.

A los nifios les atrae productos comestibles originales, que puedan ser
transportados facilmente, que tengan colores que llamen su atencion,
sabores diferentes, formas y tamanos divertidos y fuera de lo comun. Lo que
buscan es conseguir un producto que a mas de satisfacer su necesidad de
alimentarse los entretenga. Es por eso que las empresas cada segundo

sacan al mercado productos innovadores, ganandose un puesto en los
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desayunos, meriendas, postres, lunch, etc., en la vida de los nifios y por
supuesto consiguiendo asi mayores ganancias. Por otro lado, un objetivo
importante en términos de marketing alimentario es el lograr que los nifios
desde pequefios reconozcan y diferencien productos en particular y sus

marcas respectivas, incluyendo logotipos, jingles, colores y personajes.

En Estados Unidos se realizdé un estudio por la Universidad de Medicina de
Stanford, donde demuestran que a los nifios les afecta mucho mas la marca
que el propio sabor del alimento en si. Lo que hicieron fue escoger un grupo
de niflos y ofrecerles leche y zanahorias en envoltorios de la marca Mc
Donalds, posterior a esto los mismos productos sin envoltorio alguno, los
nifos escogieron aquellos que tenian relacion con la marca Mc Donalds,
afirmando que ese sabor de aquellos alimentos les agradaba mas que los
otros; demostrando asi que prefieren el sabor del alimento cuya marca les

resultaba familiar.

Los nifios son influenciables sobre todo en el medio televisivo, puesto que es
aquel que esta en contacto continuo con ellos. Ademas, se le suma hoy en
dia al internet, ya que desde edades muy tempranas los nifios empiezan una
interaccién con este medio de manera asombrosa, evolucionan al mismo
tiempo en que lo hace la tecnologia. Mucha de la publicidad expuesta a estos

medios es considerada nociva por algunas personas, sobre todo por padres
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de familia preocupados por la salud de sus hijos, sin embargo, los nifios no
logran concienciar aquello que observan en television, no cuentan con el
conocimiento de que muchos de esos productos alimenticios son
contraproducentes en ellos, y lo unico que hacen es querer obtener dicho

producto, porque lo ve delicioso o atractivo.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE CAMPO

3.1 Metodologia

3.1.1 Corriente metodoldgica

El método esencial utilizado para el alcance de informacion solicitada para el

desarrollo de esta investigacion fue:
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Inductivo:

Con los datos obtenidos de la muestra de nifios entre 5 a 9 afos acerca de
los medios de comunicacion a los cuales se encuentran expuestos, su
consumo de galletas, conocimiento de marcas de dicho producto, factibilidad
de una nueva marca de galletas, colores y frutas de su agrado, logramos
partir de algo particular a lo general. Puesto que las respuestas de aquellos
niAos seran parecidas a las respuestas de otros nifios de toda la ciudad, del

pais y hasta del mundo entero.

3.2 Forma de Investigacion

3.2.1 Tipo de Evidencia

El tipo de evidencia fue documental, obteniendo recopilacién de datos fisicos
sobre el gusto de los nifios referente a un producto determinado, qué tipos de
medios consumen, sus opinones en cuanto a colores, frutas favoritas y

apertura al consumo de un producto aun no existente en el mercado.
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3.3Metodologia a usar

La metodologia utilizada fue completamente cuantitativa, ya que se
necesitaban detalles de numeros exactos para conocer cuantos nifios
consumen television, radio, prensa, internet, etc., a diario; saber cuantos
comen galletas, cuantas veces a la semana, qué marcas, entre otras, y por
supuesto conocer a cuantos nifios les parecia buena idea crear un producto
nuevo de galletas de fruta y qué viabilidad podria tener la marca en el

mercado.

3.4 Técnicas o Herramientas

El manejo de encuestas fue primordial para ésta primera investigacion de
mercados, ayudandonos a estar al tanto de la informacion previa necesitada
antes del cumplimiento del objetivo principal de ésta tesis sobre el analisis de
la influencia de la publicidad alimentaria en nifios. Las estadisticas y
porcentajes en esta etapa apoyaron al desarrollo de aquello posterior,
refiriéendonos al manejo de una nueva marca de galletas, su progreso de

principio a fin y el despliegue de una camparia publicitaria.
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3.5 Muestra

La muestra de esta investigacién claramente eran nifilos de 5 a 9 afios de
edad del Distrito Metropolitano de Quito, de cualquier tipo de nivel
socioeconomico. Se escogieron dos colegios que cumplen con los requisitos
de tener alumnos con esas caracteristicas, Colegio Experimental Bilingue

Isaac Newton y Colegio Alexander Wandemberg Internacional.

La muestra obtenida fue 135 nifios en total, los cuales se dividieron por
mitades 67 nifios en el Colegio Isaac Newton y 68 en el Colegio Alexander

Wandemberg Internacional.

3.5.1 Universo

Con datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
hemos obtenido el universo requerido, nifios entre los 5 y 9 afios de edad
que estan cursando su educacion primaria en el Distrito Metropolitano de

Quito: 203.919.

Para obtener el tamaino de la muestra se utilizé la formula:
n= N/1+N(E)2
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N: 203.919

E: (0,05)

n 203.919

1+ 203.919(0,05)2

n: 135

Donde N representa la poblacion o en este caso el universo; E representa el

margen de error, el nuestro es de 0,05.

3.6 Descripcion del proceso

El proceso se presento sin inconvenientes, puesto que al ser graduada del
Colegio Experimental Bilingue Isaac Newton, la apertura dada fue mas alla
de cualquier expectativa. Por otro lado, se encuentra la estrecha relacién con
el Colegio Alexander Wandemberg Internacional, donde un familiar cumple
un rol relevante dentro de la institucion, otorgandome asi la posibilidad de

realizar el estudio oportuno.
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La investigacidn previa, que me otorgaria la informacion necesaria para el
punto de partida se llevd a cabo durante dos dias, cada uno de ellos

otorgado a cada institucion por separado.

El proceso dentro del Colegio Experimental Bilingie Isaac Newton tomé 5
horas, puesto que cada encuesta era realizada de forma personalizada a
cada nifo para no tener ningun tipo de malentendido al momento de la
tabulaciéon. De cada aula, participaron entre 5 a 8 alumnos, teniendo en
cuenta la cantidad de paralelos por cada curso. Los nifios se mostraron
interesados y no dudaron en proporcionar las respuestas necesarias, cabe
recalcar que se realizaron 3 encuestas por nifio. Cada pregunta fue
formulada cuidadosamente para que puedan ser entendidas por los nifios y

se aceptaron comentarios posteriores a dicha evaluacion.

En el Colegio Alexander Wandember Internacional, fue muy parecido, la
unica diferencia fue que no hubo la necesidad de sacar a los nifios de clases,
sino todo lo contrario, los profesores me permitieron entrar en el aula y
realizar las encuestas a todos los nifios personalmente, aun sabiendo que los
nifos perderian gran parte de la materia que se estaba dando en ese
momento. Los nifios no tuvieron dudas ni preguntas y contestaron todas las
preguntas sin problema. Se encontraban bastante interesados en aquello
que se les estaba pidiendo y muchos me pidieron que regrese con mi

producto la préxima vez que vaya a visitarlos.
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Cada encuesta proporcioné informacion que fue puesta a cabo durante el
desarrollo del tema a tratar, la primera encuesta brindé datos acerca de los
medios a los que se encuentran expuestos los nifos de dichas edades, la
segunda el consumo de galletas de los mismos y la tercera acerca del nuevo

producto a crearse y cual seria su acogida en el mercado de galletas.

Ademas se pidié datos sobre color y frutas favoritas, para tener una base de
los sabores de las galletas y qué colores colocar en el empaque para llamar

su atencion.

3.7 Presentacion de resultados

Se realizaron 3 encuestas por nifio y los resultados fueron los siguientes:

Encuesta # 1:

1. ¢Ves television?
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| S

H No

llustracion 1

Grafico Elaborado por Nahir Saud 1

De 135 nifios, 133 de ellos afirmaron que ven televisidon, equivalente al 99%;
mientras que solamente 2 nifios no ven television (sus padres no lo

permiten), representando la minoria con un 1%.
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2. ;Cuantas horas al dia ves television?

mi1a2
H2a4

4a6
m6a8

llustracion 2

Grafico Elaborado por Nahir Saud 2

De los nifios 133 nifios que respondieron que si ven television, el 41%
expreso que al dia ven de 1 a 2 horas de television, el 26% de 2 a 4 horas
diarias, el 21% de 4 a 6 horas y el 12% de 6 a 8 horas. Lo que nos
demuestra que los nifios estan expuestos al medio televisivo gran parte del
dia y es el medio audiovisual necesario para publicitar productos cuyo grupo

objetivo son los nifios.
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3. ¢Qué canales de television ves?

W Cable

Otros

llustracion 3

Grafico Elaborado por Nahir Saud 3

La mayoria de los nifios ven television por cable o satélite, el 87% de los
encuestados afirmaron que ven canales infantiles sélo por cable, los canales
mencionados fueron: Disney, Disney XD, Cartoon Network, Nickelodeon y
Discovery Kids. Por otro lado, el 13% de los nifios ven canales nacionales o
simplemente pasan tiempo en la television viendo peliculas o jugando con

sus consolas de videojuegos.
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4. ;Escuchas radio?

=S

= No

llustracion 4

Grafico: Elaborado por Nahir Saud 4

El 61% de los nifios escucha radio, ya sea en el recorrido hacia el colegio, en
el auto con sus padres o hermanos, en su habitacion, etc. El 39% de los
nifos no escuchan radio, puesto que tienen sus aparatos electronicos y

prefieren escuchar su musica a prender la radio.
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5. ¢Qué emisoras?

Radio Disney

B Otros

llustracion 5

Grafico Elaborado por Nahir Saud 5

De los 83 nifios que admitieron escuchar radio, el 90% escogié6 a Radio
Disney como su unica emisora, la preferida y la mas divertida. El otro 10%
escuchan otro tipo de emisoras: La Bruja, Canela, Onda Cero, Hot, entre
otras, aqui entran los nifilos varones y de edades entre los 7 a 9 afos,
quienes expresan sus comentarios basandose en que Radio Disney es

simplemente para nifias.
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6. ¢Usas internet?

WS
No

llustracion 6

Grafico Elaborado por Nahir Saud 6

El 80% de los nifios respondio si al uso de internet, es decir, 108 nifilos usan
internet y tienen acceso al mismo. 27 nifios, equivalente al 20% no usan
internet, no tienen computadora, sus papas no se los permiten o no hay
conexiones a internet en casa. Esto nos demuestra que los nifios desde muy
pequefios se encuentran envueltos en la tecnologia y que son capaces de

utilizar herramientas como esta.
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7. ¢Tienes Facebook?

W Si

M No

llustracion 7

Grafico Elaborado por Nahir Saud 7

De los 108 nifios que dicen tener uso de internet, el 31% de ellos tienen una
cuenta activa en la red social Facebook, creada ya sea por si mismos o por
algun miembro de la familia (eso si con el control de sus padres). Mientras
tanto el 69% usa el internet para jugar, realizar tareas, ver videos, etc., y no

cuentan con cuentas en ninguna red social de actualidad.
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8. ¢Lees revistas? ;Cuales?

msi

B No

llustracion 8

Grafico Elaborado por Nahir Saud 8

El 60% de los nifios lee revistas, dentro de esta categoria mencionaron
revistas como: La Familia, Pandilla, Elé. Dentro de este grupo incluimos a los
mas pequefos (5 afos), que aunque no necesariamente leen las revistas,
dicen que les gusta ver las imagenes, es decir, la publicidad les llama la

atencion cuando es solamente grafica y aun asi entendible.

129



Ventidés de los 54 nifios que leen revistas mencionaron que les llama la
atencion revistas que son leidas por sus padres, de autos, deportes, moda,

etc.

Por otro lado, el 40% de los nifios no leen ningun tipo de revistas, ya que

afirman que no les llama la atencion y les parece aburrido.

Encuestas # 2:

1. ¢Comes galletas?

| si

M No

llustracion 9

Grafico Elaborado por Nahir Saud 9
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El 96% de los niflos consume galletas (129 nifos y ninas). Solamente el 4%
de los nifios no consume ningun tipo de galletas (6 nifios y nifas), la razén

de todos ellos es porque no les gusta.

2. ;Cual es tu galleta favorita?

1%

H Oreo
H Chips Ahoy
® Muecas
2%
H Coco
M Festival
M Ricas
Club Social
Maria
3%
Amor

Ritz

llustracion 10

Grafico Elaborado por Nahir Saud 10

De los 129 nifos que consumen galletas, el 52% opté por Oreo como su
galleta predilecta, el 12% escogié Chips Ahoy como su marca de galletas

preferida, el 9% eligi6 galletas Amor, el 7% galletas Festival, un 6%
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respondi6 galletas Maria, asimismo otro 6% prefirid Club Social; tenemos de
igual manera a las galletas Muecas con un 3%, Ricas y Coco con un 2% en

ambas y con el 1% galletas Ritz.

3. ¢Cuantas veces a la semana comes galletas?

la?2
m2a3
3a4

B 4 amas

llustracion 11

Grafico Elaborado por Nahir Saud 11

De los 129 nifios que consumen galletas, el 35% afirman que lo hacen de 2 a
3 veces por semana, el 32% de 1 a 2 veces por semana, el 22% de 3 a 4
veces por semana y el 11% entre 4 y mas veces por semana. La mayoria de
los nifios comen galletas como refrigerio durante el recreo. Algunos de ellos

mostraron sus loncheras y efectivamente en su colacion constaban galletas.
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4. Tres marcas de galletas:

120 -

100 1

80

60

40 7

0 . . . . . .
Oreo Chips Festival Amor Maria Ricas
Ahoy

llustracion 12

Grafico Elaborado por Nahir Saud 12

En esta pregunta se tomd en cuenta también a los nifios que no consumen
galletas, puesto que aunque no lo hagan conocen las marcas. Los nifios
dieron muchas opciones de marcas de galletas que se les venian a la mente,
pero se tomaron en cuenta solo a las 6 marcas mas mencionadas. Entre
ellas, la mas recordada fue Oreo, seguida por Chips Ahoy, Festival, Amor,
Maria y Ricas. Las marcas mencionadas se encuentran en el top of mind de

los ninos de 5 a 9 afos encuestados.
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Encuesta # 3:

1. ¢Cual es tu color favorito?
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llustracion 13

Grafico Elaborado por Nahir Saud 13

Esta pregunta fue realizada para tener una guia acerca de los colores a
utilizarse en la creacion del empaque del producto nuevo de galletas. Como
podemos observar de los 135 nifios, 38 dijeron que su color favorito es el
azul, 29 de ellos se inclina por el color morado, 19 por el color rosado, 17
dicen que el color rojo es su preferido, 13 escogieron el color verde, 6 nifios

dijeron que su color predilecto es el negro, otros 6 nifios eligieron el amarillo,
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a 5 de ellos les agrada el color blanco y 2 optaron por el color gris como su

favorito en todo sentido.

2. ;Cual es tu fruta favorita?

27
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llustracion 14

Grafico Elaborado por Nahir Saud 14

Esta pregunta fue totalmente crucial, ya que necesitaba saber cuales eran
las frutas favoritas de los nifios, de esa manera poder crear los sabores de
las galletas. A 27 nifios les encanta la manzana y votaron por ella como su
fruta predilecta, 20 eligieron la frutilla, 16 el banano, 14 de ellos dice que la
sandia es su fruta preferida, 13 afirmoé que la mora lo es, 11 la cereza, 10 el
limén, 9 optd por naranja como la fruta que les encanta, 8 la pera y 7 nifos
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eligieron la uva. Con estos datos los sabores de las galletas a crearse seran

basados en dicha informacion.

3. ¢Te gustaria comer galletas con sabor a fruta?

| Si

® No

llustracion 15

Grafico Elaborado por Nahir Saud 15

El 91% delos nifios afirman que les gustaria comer galletas con sabor a fruta,
siendo la mayoria observamos que la creacién del producto esta bien
encaminado. El 9% de los nifios no quisieran comer este tipo de galletas, no

les agradaria y piensan que tendrian un sabor un tanto desagradable.
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4. ;Te gustaria que las galletas tuviesen forma de frutas?

msi

No

llustracion 16

Grafico Elaborado por Nahir Saud 16

La misma respuesta se obtuvo en esta pregunta, el 91% de los nifios dijeron

que les gustaria que dicha galleta tuviera la forma del sabor correspondiente,

mientras que el mismo 9% no se interesé y mantuvieron su respuesta

negativa ante la pregunta formulada.
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5. ¢Les pedirias a mami y a papi que te las compren?

msi

B No

llustracion 17

Grafico Elaborado por Nahir Saud 17

Respecto a si le pedirian a sus padres que les compren las galletas con
sabor y forma de fruta, el 90% dijo que si, mientras que el otro 10% dio un
rotundo no, sus razones fueron que no suelen pedir a sus padres que les
compren lo que les gusta y si lo hacen ellos no tomaran en cuenta su

peticion.

Como se pudo observar en la primera encuesta, los nifios estan expuestos

en su mayoria a medios como la television, radio e internet, es decir, que
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dichos medios se utilizaran para realizar publicidad oportuna acerca del
producto que se creara. No tomaremos en cuenta prensa escrita ya que

menos de la mitad de los nifios se interesa por ella.

Por otro lado, en la encuesta numero dos pudimos observar el consumo de
galletas en nifos, siendo un producto de facil accesibilidad y de gran acogida
por parte de los nifos de 5 a 9 afos de edad, se ha reafirmado que es un
buen producto y que el camino tomado para la creacion de una nueva marca
de galletas con una peculiaridad totalmente diferente a las galletas existentes

al parecer sera un éxito.

Gracias a la ultima encuesta se conoce los colores predilectos de los nifios y
de esa manera se creara un empaque de acuerdo a dichas respuestas,
también se tomd en cuenta que los nifios comerian las galletas con sabor a
fruta basandose en sus frutas favoritas para crear los sabores de las galletas
y que la forma de cada galleta conforme a su sabor es de gran interés,
ademas la mayoria de los niflos pedirian a sus padres que adquieran el
producto y al ser galletas nutritivas los padres no se negaran y preferiran que
sus hijos las consuman frente a cualquier otro producto considerado como

comida chatarra.
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CAPITULO 4: CREACION DE UN PRODUCTO NUEVO

4.1 Tipo de producto

El producto creado es alimenticio, son galletas dirigidas a nifios de 5 a 9
afnos de edad. A pesar de ser galletas posiblemente consideradas como
“golosinas” o “comida chatarra”, tienen aspectos que las diferencian, puesto
que son de fruta, sus sabores son naturales y no contienen la cantidad de
grasa o azucares que estan declaradas en otro tipo de galletas en el

mercado actual.
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El objetivo de estas galletas es que sean del agrado de los nifios y de los

padres al mismo tiempo.

4.2 Caracteristicas del producto

La caracteristica principal de este producto es que son galletas con sabor a
frutas y tienen la forma de cada fruta, dependiendo su sabor, es decir, las
galletas de banano tendran la forma del banano. Las galletas vendran en una
presentacion general donde se incluiran las siguientes ocho frutas: manzana,
frutilla, banano, sandia, mora, cereza, limén y naranja. Las frutas fueron
escogidas gracias a la informacion obtenida en la investigacion de campo,
donde los nifios votaron por sus frutas favoritas. Ademas, las galletas
contaran de igual manera con empaques de solamente un sabor de fruta,
solo manzana, solo banano, etc., por si algun nifio es alérgico o no le agrada

un sabor especifico de fruta que vendra en el empaque general.

4.2.1 Nombre del producto

El nombre escogido para el producto nuevo de galletas es: Fruticookies, ya
que es un nombre divertido y de facil recordacion para el grupo objetivo,

también da explicacién de que son galletas de fruta en una sola palabra. Se
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puede observar que contiene dos idiomas principales, el espafol: fruti que
instantaneamente da la idea de fruta, e inglés: cookies, por la simple razén
que los niflos conocen esta palabra y saben exactamente su significado,
aunque esté en otro idioma. Es necesario mencionar que el nombre del

producto es igual al de la marca, ambas son Fruticookies.

El nombre tuvo gran acogida entre el grupo objetivo, se les menciond
“fruticookies “ y se realiz6 una votacion en cada aula visitada. Todos
reaccionaron positivamente y afirmaron que el nombre les habia gustado

mucho.

4.2.2 Caracteristicas Extrinsecas

4.2.2.1 Empaque

El empaque de Fruticookies es de 12 centimetros de ancho por 14
centimetros de alto, en su interior hay 15 galletas de diferentes sabores y

formas.

El material esencial de todo el empaque, por dentro y fuera es aluminio; la
forma del empaque es rectangular, los colores que predominan son el color

azul, morado y rosado, pero en tonos metalicos que llamen la atencién de los
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nifos, dichos colores fueron seleccionados gracias a la informacién adquirida

en las encuestas realizadas previamente.

En la parte frontal se aprecian detalles como la marca, el logo y los
personajes, todo aquello estara presentes en todos y cada uno de los
empaques sin excepcion, de igual manera consta una explicacion breve
acerca de qué tipo de galletas son (galletas con sabor y forma de frutas) y

qué tipos de sabores de frutas contiene.

Por otro lado, en la parte posterior del empaque se observa la informacion
nutricional, los ingredientes de las galletas, una advertencia de conservarse
en un lugar fresco y seco, la marca, codigo de barras y un numero de
servicio al cliente para que los consumidores nos contacten si tienen
cualquier tipo de dudas o reclamos. Ademas contara con la fecha de

elaboracion y caducidad del producto.

Lo interesante del empaque de Fruticookies, es que cuenta con una
cremallera ziploc en uno de sus extremos para que las galletas conserven su
caracteristica crujiente y sus deliciosos sabores. La finalidad de esto es que
los nifios puedan comer sus galletas cuando se les antoje, si les apetece solo

unas cuantas y quieren dejar las demas para un receso o para después, lo
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unico que deben hacer es usar el cierre ziploc, asi podran abrir y cerrar el

empaque las veces que ellos deseen.
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Son frutifantasticas

Peso Neto:
160 g

145



Fecha elaboracion: Precio: 0.90
Fecha vencimiento:

Ingredientes: harina de trigo, azdcar en polvo, levadura,
vitamina A, vitamina B1, vitamina B2, vitamina C, vitamina B3,
hierro, aceite de mani, frutas naturales, mantequilla, huevo,
leche, queso crema, esencia de vainilla, preservantes y
colorantes para alimentos.

Informacioén nutricional

Porciones por envase: 12
Contenido Valor
Energia 130 kcal
Grasa Total 6g
Grasa Saturada 3g
Grasa Trans Og
Contiene galletas Colesterol Og
con sabor a: Carbohidratos Totales 18g
Azucares 9g
banano, manzana, Proteina 1g
frutilla, cereza, limén, Vitamina A 7.5mg
naranja, sandia y mora.  Vitamina B1 6.4 mg
Vitamina B2 7.0 mg
Vitamina C 8.0 mg
Vitamina B3 6.0 mg
Hierro 5.0 mg
Calcio lg

*Los valores estan basados en una dieta de
2000 calorias diarias. Los valores pueden ser
mas altos o bajos dependiendo de la necesidad

de calorias en el cuerpo.
95 499

Consérvese en un lugar
fresco y seco

Contactanos: ‘
1800 fruticookies oIl

89589183
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4.2.2.2 Precio

Fruticookies tienen un precio de 0. 90 USD, el precio se ha fijado
comparando los precios de otras galletas en el mercado, que aunque no
tienen caracteristicas similares siguen siendo de una misma categoria de
productos. Se realizé una investigacion sobre el precio de galletas incluidas
en percha dentro del supermercado al igual que las porciones por envase,
basado en dicha informacién se calculd el precio de Fruticookies.

Se calcul6 el peso del empaque lleno de galletas, cada una pesando entre 7
y 8 gramos, y teniendo en mente que 12 galletas estan dentro de dicho
empaque.

El precio adherido es accesible y esta en el rango de precio de otras galletas

en el mercado.

4.2.3 Caracteristicas Intrinsecas

4.2.3.1 Ingredientes

Las galletas Fruticookies cuentan con los siguientes ingredientes:

Harina de trigo: ya que el trigo es buena fuente de tiamina, riboflavina,

niacina, piridoxina y zinc. Para fortificar la harina se realizara una premezcla
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de los micronutrientes que se van a agregar, la harina puede ser enriquecida

con hierro en forma ferrosa, vitamina B1, niacina y vitamina B2.

Azucar en polvo: el azucar es una fuente importante de energia. Para

fortificar el azucar, solo se le agrega una pequefia cantidad de vitamina A.

Levadura: para elevar la mezcla y que esta sea un tanto esponjosa.

Vitamina A: ya que su consumo es necesario en niios porque ayuda a la
formacion y mantenimiento de dientes sanos y tejidos blandos y 6seos, de

las membranas mucosas y de la piel.

Vitamina B1: conocida como Tiamina, brinda energia al organismo y es
esencial para el crecimiento y desarrollo normal, ayuda a mantener el

funcionamiento propio del corazoén, sistema nervioso y digestivo.

Vitamina B2: conocida como Riboflavina, esta vitamina es crucial para la
produccion de energia en el organismo. Otra de sus funciones consiste en

desintoxicar el organismo de sustancias nocivas.
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Vitamina C: es un potente antioxidante que ayuda a facilitar la absorcién de

otras vitaminas y minerales.

Vitamina B3: o mas conocida como Niacina, produce energia para el

organismo.

Hierro: ayuda al crecimiento del ser humano y ayuda a la oxigenacion del

cuerpo.

Aceite de mani: ya que contiene aceites naturales que ayudan al organismo

de varias maneras.

Frutas: naturales de manzana, banano, frutilla, cereza, sandia, limoén,

naranja y mora.

Mantequilla: a base de leche, elemento esencial para el crecimiento de los

nifos, ingrediente necesario para la mezcla de galletas.

Huevo: rico en proteinas y vitaminas, ayuda a la digestion.
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Leche: enriquecida con Calcio, ayuda al crecimiento y fortificacion de los

dientes y los huesos.

Queso crema: ingrediente necesario para la elaboracion del frosting, cuenta

igual con vitaminas y calcio.

Esencia de vainilla: para dar sabor al frosting de queso crema, no cuenta

con porcentajes altos en azucar.

*Fruticookies contiene ingredientes y vitaminas que no todas las galletas en
el mercado tienen; lo que se desea es que sean lo mas naturales posibles y
ayuden en la alimentacion de los nifios. De todas maneras tienen

preservantes que ayudaran a las galletas a mantener su sabor y color.
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Informacion Nutricional:

Contenido
Energia
Grasa Total
Grasa Saturada
Grasa Trans
Colesterol
Carbohidratos Totales
Azucares

Proteina
Vitamina A
Vitamina B1
Vitamina B2
Vitamina C
Vitamina B3
Hierro

Calcio

Valor
130 kcal
6g
38
Og
Og
18g
9g
1lg
7.5 mg
6.4 mg
7.0 mg
8.0 mg
6.0 mg
5.0mg

lg

*Los valores estan basados en una dieta de 2000 calorias diarias. Los

valores pueden ser mas altos o bajos dependiendo de la necesidad de

calorias en el cuerpo.
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4.2.3.2 Sabores

Las galletas cuentan con 8 sabores:

Manzana
Banano
Frutilla
Limén
Naranja
Sandia
Cereza

Mora

Cada galleta tiene la forma de su respectivo sabor y fruta.

4.2.3.3 Textura

Fruticookies son galletas que cuentan con una textura crocante y a la vez

esponjosa, no se derriten en la mano.
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4.2.3.4 Aroma

Su aroma depende del sabor de la galleta, cada una cuenta con un aroma
especifico. Cada galleta que representa un tipo de fruta tiene su olor
caracteristico, es decir, las galletas de banano tienen su esencia a banano,
las de manzana su fragancia a manzana y asi sucesivamente con las demas

galletas.

4.2.3.5 Forma

La forma de Fruticookies es muy particular puesto que representan al sabor
de la fruta, en el mercado no existen unas galletas igual, cada galleta tendra
la forma exacta de la fruta y sus caracteristicas. Por ejemplo, la frutilla es roja
con una hoja pequena verde, semillitas color negro y forma un tanto
triangular, la galleta sera especificamente de esa manera, sin olvidar detalle
alguno. La forma que obtendran las galletas seran obtenidas a través de

moldes creados justamente para darles caracteres de frutas.

4.2.3.6 Tamano

Las galletas cuentan con un tamafio de 3 centimetros de ancho y 4

centimetros de largo, tamafio ideal para colocar entre los dedos y sacar del
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empaque y sobre todo el tamafio perfecto para colocar en la boca y comerlas

de un solo bocado.

4.2.3.7 Color

El color de todas las galletas es marron, los detalles dependen de la fruta

que represente cada galleta:

Banano: estan cubiertas de frosting color amarillo y los dos filos, inferior y

superior tienen un detalle en color café.

Manzana: estan cubiertas de frosting color verde pastel, el pequefio tallo en
la mitad de la parte superior es color café y cuenta con una hoja hecha

igualmente de galleta de un color verde oscuro junto al tallo.

Frutilla: estan cubiertas de frosting color rojo, la pequefia hoja en toda la

parte superior es color verde y las semillas en toda la galleta son color negro.

Mora: estan cubiertas de frosting color purpura con semillas color negro.
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Limén: estan cubiertas de frosting color verde claro con una hoja color verde

oscuro.

Sandia: estan cubiertas de frosting color rojo, la parte inferior es color verde

y las semillas color negro.

Cereza: estan cubiertas de frosting color vino, con un pequefio tallo color

café.

Naranja: estan cubiertas de frosting color anaranjado con una hoja color

verde oscuro.

4.2.3.8 Cobertura (Frosting)

La cobertura de Fruticookies esta elaborada de queso crema, esencia de
vainilla y mantequilla, es de contextura espesa al principio y se endurece
después de la refrigeracion, no perdera de ninguna manera el olor delicioso
de las galletas puesto que el queso crema concentra el olor durante la
refrigeracion; por su color blanco es excelente para ajustarle al color que se
desea para las galletas, por supuesto con colorantes comestibles naturales.
Este frosting cubrira toda la galleta brindandole los detalles necesarios para

que las galletas luzcan perfectas e iguales a las frutas que representan.
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4.3 Eslogan

El eslogan utilizado en Fruticookies es: “Son Frutifantasticas”, porque hace
alusién al nombre en general y se sigue usando la linea de fruta con el “fruti”.

Al ser simplemente dos palabras habra mejor recordacion en los nifios.

4.4 Personajes

Los personajes de Fruticookies son los siguientes:

Bananin: un banano que se caracteriza por su personalidad divertida e

ingenua, es un tanto travieso y sumamente goloso.

Manzanina: una manzana coqueta y muy femenina, siempre cae en las

bromas de bananin.

Frutsi: una frutilla que se caracteriza por su dulzura, es amiguera y le

encanta bailar.

156



Los tres personajes fueron creados para que los nifos se identifiquen con
ellos, recuerden sus nombres y por ende la marca y las galletas ante todo.
Ellos son quienes representaran a Fruticookies y la esencia de lo divertido y
delicioso. Estaran presentes en toda la campafia y por supuesto en el

empagque.

4.5 Ventaja competitiva

Fruticookies cuenta con una ventaja competitiva en el mercado muy notable
e interesante, no tiene competencia directa puesto que no existe una galleta
que brinde algo totalmente igual. Sus sabores unicos y la forma original de
cada una de las galletas caracterizan a la marca, el concepto brindado de
galletas que son vistas por los nifios como golosinas pero por los padres
como un complemento saludable en el consumo de alimentos diarios en sus
hijos hacen de Fruticookies galletas especiales y nutritivas, pero que al
mismo tiempo son deliciosas y cuentan con vitaminas que ayudaran al
crecimiento de los nifios. Las vitaminas que contiene Fruticookies no estan
presentes en la mayoria de galletas en el mercado, muchas de ellas cuentan
con Vitamin B1 Y B2, sin embargo no tienen presencia alguna de Vitamina C
y Vitamina A, que son esenciales para el crecimiento de los nifios, en

especial de los mas pequenos.
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CAPITULO 5: CAMPANA FRUTICOOKIES

5.1 Estrategia de mensaje

Realizar una campafa publicitaria de un producto nuevo comestible llamado
Fruticookies, galletas con forma y sabor de fruta; cuyo grupo objetivo son

ninos de 5 a 9 anos de edad.
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Debido a que la campafia propuesta esta concebida para determinar el grado
de influencia en los nifios, no se definen objetivos de informacion,

sensibilizacién, recordacién, o posicionamiento del producto.

5.2 Contenido y codificacién del mensaje

Estrategia creativa

Se ha creado una campafia publicitaria basada en los gustos e intereses del
grupo objetivo, el “brief creativo” que se presenta a continuacion detalla dicha

campana y lo que incluye en ella.

5.2.1 Brief creativo

¢ Qué queremos que haga esta campana?

Se desea que llame la atencion del grupo objetivo y que sea divertido para
ellos. Se utilizara esta campafa para averiguar si la publicidad alimentaria

influye en los nifios y afecta en su decision de compra.
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¢A quién le vamos a hablar y qué insights conocemos sobre ellos y

ellas?

El mensaje se dirigira a nifios de 5 a 9 afos de edad.

Insights

Son individuos que estan cursando la primaria escolar, se levantan entre las
5.30 am y las 6.00 am, se bafian usando productos para ellos como Johnson
& Johnson o articulos de aseo personal escogidos por sus madres, se
colocan el uniforme, recogen su mochila y se dirigen a la cocina donde la
madre o la empleada doméstica les tiene listo el desayuno que consta de
pan Supan o Bimbo, huevos Indaves, leche La Lechera, cereal Kellogs y
fruta. Toman su lunch para comer en el recreo, igualmente preparado por sus

madres.

Sus padres los llevan a la escuela o esperan la buseta en la parada o fuera
de casa puesto que el transporte escolar la mayoria de veces es de puerta a
puerta. Ingresan al transporte y conversan con sus compaferos sobre lo que
vieron en television, juegos de video, juguetes o0 nuevas adquisiciones,
escuchan la radio sintonizada por el chofer, en la mayoria de casos Radio

Disney. Llegan al colegio y se dirigen al aula, esperan que llegue el profesor
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y en ese lapso juegan con sus companeros, conversan y rien. La mafana
transcurre y prestan atencion a clases, anotan lo que dice la profesora
usando los materiales necesarios como lapices y esferos Bic, borradores
Pelikan, etc., llevan a cabo las tareas brindadas, la campana del primer
receso suena, cogen su lunch y se dirigen al patio donde comparten su
comida, cada uno ha llevado algo distinto, entre los alimentos seleccionados
para el efecto hay desde galletas Oreo, Chips Ahoy, Amor, Festival hasta
papas fritas Lays, Ruffles, Tostitos, Poncakes Inalecsa, leche Nesquik, Rey

Leche, yogurt Tony, etc.

Muchos de ellos van al bar a adquirir lo que desean comer, sus padres
pagan una mensualidad o envian a los nifios dinero, los alimentos
comprados varian desde hot dogs hasta pastel de chocolate. Comen
mientras realizan otro tipo de actividades al aire libre, corren, juega con sus
celulares, PSP o cartas de Yugui Oh, algunos utilizan los juegos como la

resbaladera y los columpios.

El receso termina 15 6 20 minutos después, la campana vuelve a sonar y
todos se dirigen nuevamente a sus aulas. El dia pasa, los profesores de cada
materia envian deberes a casa y la campana final por fin suena. Entre la 1.30
pmy 2.00 pm se acaba la jornada y los nifios se dirigen al transporte que los

llevara a casa. Llegan, se lavan las manos y el almuerzo esta listo,
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almuerzan con sus hermanos o la persona que se encuentre en casa, caso
contrario comen solos viendo television. Su almuerzo consta de sopa, arroz
Gustadina, pollo Mr. Pollo, ensalada o carne Supermaxi, puré de papas o
papas fritas, lenteja o fréjol, entre otros. Al terminar se retiran de la mesa y
empiezan a realizar sus tareas para el dia siguiente, lo hacen mientras
escuchan musica en sus dispositivos como |IPod, ven televisibn o miran
videos en internet, finalizados dichos deberes aprovechan la tarde para ver
sus programas favoritos, jugar on line o en redes sociales y por supuesto
enfocarse en sus consolas de videojuegos, unas pocas horas después del
almuerzo comen snacks de todo tipo, dulces o salados, o que encuentren en

la alacena de la cocina.

En la noche llegan sus padres del trabajo, conversan con ellos, les cuentan
su dia, comen algo ligero como un sanduche o cereal con leche, se cepillan

los dientes y se dirigen a dormir entre las 8.00pm y 9.00 pm.

¢ Qué les vamos a decir? (mensaje basico)

Fruticookies son frutifantasticas y todos querran comérselas.
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¢Por qué nos van a creer? (Reason why)

Porque aunque Fruticookies no esté en el mercado y no sea una marca
existente, los nifios tienden a creer lo que se les trata de vender, lo que se
les dice y los productos que les ofrecen en los medios de comunicacion.
Tienden a prestar atencidn a la publicidad y estan seguros de lo que se esta

promocionando es totalmente verdadero.

¢ Existe algo en el entorno que influya de manera negativa o positiva en

la comunicacion?

Aspectos positivos

* EIl sobrepeso. Aunque puede considerarse un aspecto negativo, es
todo lo contrario para promocionar el producto Fruticookies, ya que
son galletas que cuentan con vitaminas de todo tipo y son de fruta.
Convirtiéendose en una buena opcion de “golosina” sana y deliciosa
para el consumo de los nifios. Es decir, los padres compraran con
gusto el producto, previniendo asi que sus hijos consuman comida
chatarra dafina para la salud.

* Los nifios consumen una gran cantidad de galletas.
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* Se encuentran expuestos a la publicidad.

* Insertan cierto tipo de influencia en la toma de decisiones en el punto

de venta.
* El precio es accesible.

* No existe en el mercado un producto de este tipo.

Aspectos negativos

* No es una marca verdadera que exista realmente en el mercado.
* Los nifios tienen marcas preferidas y conocidas.
* Tienden a comprar la misma marca de galletas, es decir, las que les

gustan desde siempre.

¢ Hay algun mandatorio en esta comunicaciéon?

El logo de Fruticookies

El eslogan de Fruticookies

El copy

Los personajes de Fruticookies
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5.2.2 Tono y estilo de la comunicacion

Tono: informal

Estilo: divertido

5.2.3 Beneficios

Emocionales

Los divertidos personajes, quienes crean confianza en los nifios.
La identificacion de los nifios con el producto.

El mensaje entretenido, que demuestra que son tan deliciosas que nadie

podra resistirse.
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Racionales

Son galletas nutritivas pero deliciosas.

Cuentan con vitaminas que ninguna otra galleta tiene.

Priorizacion de beneficios

Personajes y mensaje divertidos, que entretienen a los nifios y crean deseo

de compra.

Galletas nutritivas y con delicioso sabor a fruta, que ademas otorgan la

energia y vitaminas necesarias en la alimentacion diaria de los nifios.

5.2.4 Idea creativa

El concepto que se maneja es que Fruticookies son fantasticas y tan
deliciosas que todos querran comérselas. Los personajes son clave, puesto
que son quienes representan la marca y hacen que los nifilos se sientan

identificados y se diviertan con ellos.
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Tema de campaiia

Fruticookies

Eslogan

Son frutifantasticas

Copy

Todos querran comérselas

5.2.5 Adecuacién del mensaje a piezas publicitarias

Pieza grafica

El fondo de la pieza grafica es el mismo utilizado en el empaque, una mezcla

de color azul, morado y rosado en degradé, estaran presentes los tres
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personajes de Fruticookies, Bananin, Manzanina y Frutsi. Bananin detras de
Manzanina con la boca totalmente abierta después de haberle mordido un
pedazo de su cabeza, ella con cara sorprendida y Frutsi en la parte superior
derecha riendo. El empaque de las galletas se observa en la parte lateral
derecha. Se muestra el logo de Fruticookies, el eslogan de la marca y por
supuesto el copy. Esta pieza grafica es para vallas publicitarias y revistas

dirigidas a nifios.

..Todos

querran

comeérselas
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Pieza audiovisual

La pieza audiovisual es interactiva y divertida, se maneja color celeste de
fondo con un efecto de papel corrugado, connotando el hecho que son
dibujos animados. Al finalizar, el fondo se tornara morado y el logo se
mostrara con un efecto de luces. Los planos dependeran de cada escenay lo

gue se quiera mostrar.
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Storyboard

N° Imagen Plano Tiempo Accidn Sonido
Escena

1 General 2’ Se observa a los tres personajes Jingle
bailando alegremente y comiendo Fruticookies
cada uno de ellos un paquete de
galletas Fruticookies.

2 Medio 4’ Bananin mordiendo una galleta, Jingle
se realiza un stop y se presenta Fruticookies
al personaje con su nombre en
letras, justo a su lado izquierdo.

3 Medio 4’ Manzanina enviando un beso Jingle
volado con su mano derecha, de Fruticookies
forma coqueta; se realiza un stop
y se presenta al personaje con su
nombre en letras al lado derecho.

4 Medio 4’ Frutsi sujetando un empaque de Jingle
galletas en sus manos. Se realiza Fruticookies
un stop y se presenta al
personaje con su nombre en
letras a su lado derecho.

5 General 127 Se hace un acercamiento a Jingle
Bananin, se observa al personaje Fruticookies
volteando el empaque de galletas
hacia el piso, de ella solo caen
migas; se encoge de brazos y se
acerca a Manzanina, la observa y
de un solo bocado se come un
pedazo de su cabeza; mientras
tanto Manzanina se muestra un
tanto enojada y Frutsi cae al piso
muerta de risa.

6 General 4’ Se muestra el logo de Voz en off
Fruticookies. “Todos querran

comérselas”
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Cuna

La cufia sera el jingle de Fruticookies y contara con la siguiente letra:

Si en la escuela o en la casa algo tu quieres comer,

Fruticookies te espera, solo venlas a ver.

Son galletas de frutitas que te encantaran,

Su forma y su tamano te divertiran.

No podras resistir su increible sabor,

Te sorprendera cada fruta y su color.

Fruticookies, deliciosas.

Fruticookies, asombrosas.

Fruticookies simplemente son frutifantasticas.

Al finalizar el jingle, la voz dira: Todos querran comérselas.
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App en pagina web

La aplicacion es un juego de Fruticookies que se encontrara en la pagina
web de Fruticookies. Al momento de ingresar la siguiente imagen se hara

presente:

querran

'\ / \QQ) Todos

comérselas !

En ese momento el nino debera hacer clic en el cuadrado blanco "JUGAR
AHORA". Inmediatamente una pestafa nueva se abrira, en donde debera

escoger el personaje con el que quiere jugar.
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Escoge
tu :
personaje

Bananin

\

Coen)
g
N\

—?

Después de haber seleccionado a Bananin, Manzanina o Frutsi, el juego

empezara. Comenzando por el nivel 1.

Es un juego de memoria, el cual consiste en encontrar el par de cada
Fruticookies dentro de las cartas que se muestran. El personaje escogido te
acompanara a lo largo del juego, brindandote instrucciones, dandote animo
felicitandote si lo haces bien. Cada vez que adivines un par de Fruticookies,
las cartas desapareceran, si te equivocas encontrando el par las cartas
simplemente volveran a su posicion anterior. Al momento de adivinarlas
todas pasaras al siguiente nivel, que contara con mayor dificultad. Cada vez
que encuentres el par tu puntaje aumentara y se observara en la parte

inferior cuantos puntos has logrado y qué Fruticookies has acertado.
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Encuentra
el par de cada
Fruticookies

-l —Z

Fruticookies: O Puntaje: 0

. . N
|

V

- :
L

Fryticoolies: wi runtae: 300
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5.3 Estrategia de medios

Si se realizara un pautaje real del producto, dependera del presupuesto para

escoger correctamente una estrategia de medios.

Si se contara con un presupuesto un tanto alto se podria optar por flighting,
puesto que se pauta durante un tiempo, siendo asi costos altos, escogiendo
las semanas de impacto, invirtiendo asi mas que otras semanas antes del
refresco. Obteniendo asi un impacto en el consumidor y dejando la marca en

la mente del mismo.

Por otro lado se podria de igual manera escoger la estrategia de pulsing, ya
que se pautaria igual en un lapso especifico de tiempo pero “pulsando”, es
decir, contando con topes o estallidos cortos de publicidad intensiva en

puntos clave de la campania.
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5.3.1 Medios seleccionados y soportes

Los medios para la campaia de Fruticookies fueron seleccionados
basandose en informacion obtenida del grupo objetivo, mediante encuestas

previas a la campanfa publicitaria.

Los medios elegidos son los siguientes.

Televisidon. Segun los datos obtenidos los nifios pasan gran parte del dia

frente a la television y los programas o canales de su eleccidén son por cable.

Soportes:

Nickelodeon
Cartoon Network
Disney Channel
Disney XD

Discovery Kids
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Radio. Se seleccion6 este medio puesto que mas de la mitad de los nifios

afirmaron que escuchan radio.

Soportes:

Radio Disney

Internet. El 80% de los nifios utilizan internet a diario, es por eso que se ha

creado una aplicacion para ellos en este medio.

Soportes:

Pagina web de Fruticookies

Revista. Mas de la mitad de los nifios estan expuestos a prensa escrita

como las revistas dirigidas justamente a ellos.
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Soportes:

La Familia

La Pandilla

Ele

Vallas. Es un medio que no necesariamente se expone a nifios, pero que de

todas maneras tiene impacto.

Soportes:

Induvallas
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CAPITULO 6: INVESTIGACION DE CAMPO PARA LA
OBTENCION DE RESULTADOS SOBRE LA INFLUENCIA DE
LA PUBLICIDAD DE FRUTICOOKIES EN NINOS

6.1 Metodologia

6.1.1 Corriente metodolégica

Los métodos utilizados son los siguientes:
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Deductivo:

Se llevé a cabo un estudio general sobre la influencia de la publicidad en
nifos, en especifico productos alimenticios. Partiendo de esta informacion
global se llegé a un punto determinado a tratar, como lo es el analisis de la
influencia de la publicidad alimentaria en nifios de 5 a 9 afnos de los colegios
Isaac Newton y Alexander Wandemberg del Distrito Metropolitano de Quito
en el ano 2012, en base a la exposicidon de una campana publicitaria de un
producto alimenticio creado para el efecto. Concretando lugar, fecha y

ciudad.

Ademas se analizo la influencia de un producto definido llamado Fruticookies
a través de su publicidad, para tomarlo como ejemplo y conocer si la
campaina publicitaria causaba un efecto en los nifios y su decision de

compra.

Inductivo:

Porque mediante la exposicion del producto Fruticookies y su campafia
publicitaria hemos partido de algo particular a lo general, contando con bases

y justificaciones para afirmar que el propdsito de la investigacion estaba en lo
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cierto. Los nifios que formaron parte de la investigacion y sus opiniones nos
ayudé a tomar algo especifico y convertirlo en general, es decir, la muestra
de los participantes nos ayudd a tener una idea mas clara acerca de la

posible opinién de los demas nifios de la misma edad en todo el mundo.

6.2 Forma de Investigacion

6.2.1 Tipo de Evidencia

La evidencia recolectada para sustentar dicha investigacion fue documental,
incluyendo opiniones de expertos en el tema y articulos sobre publicidad
alimentaria. En el transcurso de éste analisis también se contd con evidencia
fisica sobre el pensamiento de los nifilos ante la campafa publicitaria de

Fruticookies.

6.3 Metodologia a usar

Se utilizé el método cuantitativo, para conocer cuantos nifios fueron

influenciados por la campafa publicitaria de Fruticookies en una sola
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exposicidon, cuantos estarian dispuestos a comprar el productos y a qué
numero determinado gustd. De igual manera el método cualitativo se hizo
presente, puesto que varias preguntas dentro de las encuestas necesitaban
una justificacion que quedaba abierta a la opinién del nifio a quien se la

realizaba.

6.4 Técnicas o Herramientas

Las técnicas y herramientas utilizadas fueron de observacion, ya que se
examino las reacciones de los nifios frente a la publicidad de Fruticookies y
después de haberla visto. Por otro lado el manejo de encuestas nos ayudo a
saber de forma especifica la cantidad de nifios que fueron influenciados por
la publicidad, teniendo acceso a porcentajes de suma importancia que nos

otorgaron datos reales y concisos.

6.5 Muestra

Para el desarrollo de la investigacién se decidié estudiar la influencia de la
publicidad en nifios de 5 a 9 afnos de edad dentro del Distrito Metropolitano

de Quito, se seleccionaron dos colegios claves para este estudio,

182



instituciones con variaciones socioecondmicas, es decir, que cuentan con
nifos de todo tipo de clases sociales y provenientes de distintas culturas.
Dichos colegios son: Colegio Experimental Bilingue Isaac Newton y Colegio

Alexander Wandemberg Internacional.

Se obtuvo una muestra de 135 nifios entre ambos colegios. Exactamente se
realizaron 67 encuestas en el Colegio Experimental Bilingue Isaac Newton y
68 encuestas en el Colegio Alexander Wandemberg Internacional,
obteniendo asi informacién necesaria y verdadera para la resolucién de la

problematica expuesta.

6.5.1 Universo

Con datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
hemos obtenido el universo requerido, nifios entre los 5 y 9 afios de edad
que estan cursando su educacion primaria en el Distrito Metropolitano de

Quito: 203.919.

Para obtener el tamafio de la muestra se utilizé la formula:
n= N/1+N(E)2

N: 203.919

E: (0,05)
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n 203.919

1+ 203.919(0,05)2

n: 135

Donde N representa la poblacion o en este caso el universo; E representa el

margen de error, el nuestro es de 0,05.

6.6 Descripcion del proceso

El proceso en ambos colegios fue sorprendente, la amabilidad de las
autoridades, profesores y alumnos fue mas alla de cualquier expectativa. Se

llevé a cabo de manera rapida y sin problema alguno.

En cada colegio se pasé aula por aula, por supuesto solamente en aquellas
que contaban con nifilos de las edades mencionadas y necesarias para la
investigacion. Se seleccion6é un numero especifico de nifios, ya que la
cantidad no podia exceder o ser menor al de la muestra. Posteriormente se
les pidi6 que tomaran asiento y prestaran mucha atencidén a aquello que se

les expondria.
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Se empezo por contarles y resumirles en pocas palabras acerca de las
galletas Fruticookies. Acabada la presentacion se instalo el infocus y se

proyecté en la pizarra las piezas graficas y audiovisuales de la marca.

Lo primero a presentar fue el jingle de Fruticookies que caus6 sensacion
inmediata en ellos, algunos movian la cabeza y los brazos mientras que otros

no tuvieron verguenza de pararse y bailar, en especial los mas pequefios.

A continuacion, se les mostro el comercial que iria destinado a la television,
todos en silencio absoluto observaron los 30 segundos. La mayoria lanzé
una carcajada cuando Bananin muerde a Manzanina, y algunos aplaudieron

al finalizarse.

Al terminar esto, se les enseid la pieza grafica, explicandoles que iria en
revistas de su agrado y en vallas publicitarias. Por otro lado, se les mostro el
juego que estaria dentro de la pagina web de Fruticookies y en el fan page

de Facebook, aclarandoles las reglas del juego y los pasos a seguir.

Cuando llegé a su fin la presentacion, se encuestd nifio por nifio para que no
exista confusion al momento de tabular, algunos insistieron en escribir ellos

mismos y no se les negd su peticion. Con esferos, lapices y colores que ellos
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mismos pusieron a disposicion se les fue preguntando lo necesario incluido

en la encuesta, todos hicieron un gran trabajo al responder.

El nino que habia completado la encuesta podia dirigirse de vuelta a su aula.

Lo interesante fue que muchos nifios preguntaban dénde comprar las
galletas, su precio, el link de la pagina web para jugar, etc. El producto

Fruticookies fue un éxito total entre ellos.
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6.7 Presentacion de resultados

Encuesta #1

1. ¢ Recuerdas el nombre de las galletas?

]

= No

llustracion 18

Grafico Elaborado por Nahir Saud 18

El 77% de los nifios expuestos a la campana publicitaria Fruticookies
recordaron el nombre de la marca sin problema alguno, mientras que el otro
23% no se acordaron en aquel momento o simplemente mencionaron

nombres que no eran el correcto.
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2. ;Te gusto el comercial?

]

No

llustracién 19

Grafico Elaborado por Nahir Saud 19

Al 93% de los nifos les agrado el comercial de las galletas Fruticookies, de
ese porcentaje el 43% afirmoé que le parecié muy chistoso y divertido, sobre
todo la parte en que Bananin muerde un pedazo de la cabeza de Manzanina;
el 22% dijo que les gustd en verdad el comercial por sus personajes, ya que
estos son graciosos, bailan, comen galletas y tienen caracteristicas

peculiares que los hacen especial.

Por otro lado, el 10% de nifias y nifios mencionaron que les encanté todo del
spot, desde la musica y sus personajes hasta el concepto; el 8% que
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respondio si es porque fue un comercial chévere y bonito; el 4% dijo que los
dibujos animados les fascina y por esa razon respondieron positivamente
ante la publicidad, otro 4% afirmo que al ver la pieza audiovisual se les antojo
Fruticookies; mientras que al 2% restante de los nifios les parecid

interesante.

El 7% de los nifios a los cuales no les gustd el comercial dijeron que les
parecié un tanto aburrido, los personajes eran feos o simplemente no les

gustan los dibujos animados.
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3. ¢Recuerdas a los personajes?

s

llustracion 20

Grafico Elaborado por Nahir Saud 20

El 86% de los nifios encuestados afirmaron haber recordado a los personajes

de Fruticookies, mientras que el otro 14% habia olvidado sus nombres.
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Bananin
B Manzanina

N Frutsi

llustracion 21

Grafico Elaborado por Nahir Saud 21

Dentro de la misma pregunta, los nifilos que respondieron si debian
mencionar el nombre del primer personaje que recordaran. El 56%
enseguida dijo el nombre de Bananin, es decir, mas de la mitad de los nifios
se acordaron de él, que al parecer fue quien caus6 mas impacto en ellos.
Seguido por Manzanina que obtuvo un 21% de recordacion y Frutsi con tan

solo el 9%.
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Siendo Bananin el personaje que llamé mas su atencién y quien con su
papel dentro de la campanfa hizo que los nifios lo quisieran al instante. Fue él

quien los hizo reir con sus ocurrencias.

4. ;Te gusto la cancion?

s

llustracion 22

Grafico Elaborado por Nahir Saud 22

Con la misma acogida y los mismos porcentajes, el jingle de Fruticookies fue
un éxito asi como el comercial de television. El 93% de los nifios tuvo una

reaccion positiva ante la cuia que escucharon, afirmando que les gusté por
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completo. Las razones por las cuales el jingle les agrad6 son principalmente

por el ritmo y la musica en un 18% vy la letra con un 13%.

Por otro lado un 15% de los nifios dijo que les parecid muy bonito y lindo; el
12% encontrd al jingle emocionante, alegre y entretenido; un 7% lo catalogo
como chistoso y divertido, otro 7% como una cancidén pegajosa y el ultimo
7% dijo que esta super chévere. Los mas pequefios dijeron que la cancion
hacia que les dé ganas de bailar y cantar, con un porcentaje del 4%; el 2%
decia que se sentia identificado porque participan voces de nifios como ellos;
un 7% simplemente afirmé que le gustd todo y solo un 1% lo clasificé como

animada y atrayente.
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5. ¢ Te gusto el juego?

]

No

llustracion 23

Grafico Elaborado por Nahir Saud 23

De los nifios y nifnas encuestados el 83% respondié que si les gusto el juego,
puesto que les agradd que sea de memoria y el hecho de escoger un

personaje con quien jugar. El 17% restante no tuvo interés alguno.
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6. ¢ Te gusto el dibujo para revistas y vallas?

i

= No

llustracion 24

Grafico Elaborado por Nahir Saud 24

El 86% de los nifios asegurd que la pieza grafica fue atractiva para ellos, el
otro 14% simplemente no mostré simpatia alguna hacia la misma. Previo a
esto, se explicd a los nifios que estuvieron expuestos a la publicidad que ésta
pieza iria en revistas dirigidas a ellos y por supuesto seria mostrada en vallas

de toda la ciudad.
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7. ¢Les pedirias a mami y papi que te compren Fruticookies?

mSi

E No

llustracion 25

Grafico Elaborado por Nahir Saud 25

La pregunta mas importante de ésta investigacion fue si les pedirian a sus
padres que les compren las galletas Fruticookies. Con estas respuestas
logramos conocer si la publicidad caus6 un efecto en el deseo de adquisicion
de compra y si influy6 en ellos de tal manera que quieran que sus padres les

compren Fruticookies.
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El 95% de los nifilos y nifias quieren adquirir Fruticookies y probarlas, es
decir, evidentemente la mayoria fue influenciada por la campana publicitaria
al punto de definir su decision de compra y querer relacionarse con el
producto y obtenerlo. Solo el 5% de los nifios respondié que no pedirian a

sus padres que les compren las galletas.

Curiosamente a los nifios que obsequiaban una respuesta negativa dentro de
ese 5% se les preguntd por qué no quisieran Fruticookies, sus respuestas
partieron principalmente del hecho que no les agradd lo que vieron en la
publicidad o factores externos como el preferir otro tipo de golosina frente a

galletas de fruta.

197



CONCLUSIONES

Validacion de la hipétesis. Puesto que se comprobd que una campaia
publicitaria alimenticia dirigida a nifios de 5 a 9 afios de edad tiene
éxito si esta bien estructurada y fundamentada en los gustos e interés
de los mismos, ocasionando que influyan e inicien en la compra. A
través de publicidad de Fruticookies en medios consumidos por los
nifos de esas edades, con personajes y colores llamativos, un buen
concepto y creatividad se logré influenciar al grupo objetivo, hacerlos
desear tener el producto en sus manos y querer pedirles a sus padres

realizar la compra del producto.

La publicidad alimentaria si tiene una influencia en los nifios de 5 a 9
afnos de edad. Logrando su cometido, que es la venta y consumo de

una categoria especifica de productos comestibles.

La publicidad dirigida a nifios si crea un impacto en ellos y produce un

deseo de adquisicion.

Los nifios ayudan a tomar la decision de compra en el hogar e influyen

en sus padres y su pensamiento de consumo.
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* El nombre del producto es lo primero que llama la atencién en los

nifos, debe ser facil de pronunciar, original y recordable.

* Los nifios tienen un poder de consumo de medios sorprendente, la
television es el medio masivo que mas se ve implicado en sus vidas

diarias.

* Los nifos tienden a prestar atencion a todo tipo de detalles que los

adultos no suelen hacer.
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RECOMENDACIONES

* El empaque de un producto debe ser llamativo, contar con informacion
nutricional, fecha de elaboracion, caducidad, precio, logo,

ingredientes, etc.

* Aquellas campafias que son divertidas, alegres y con un concepto
entendible y gracioso crearan en el nifio mayor recordacion del

producto.

* lIdealizar un producto comestible con caracteristicas nunaca antes
vistas e innovadoras haran que el nifio desee dicho articulo, al
obtenerlo dependera de él si repetir la compra o inclinarse por otro tipo

de producto o marca.

* Para que una campana publicitaria tenga éxito frente a nifios debe
contar con personajes que caractericen a la marca y con los cuales los

niNos se sientan identificados.

200



* El uso correcto de colores ayudara a que los nifios presten mayor

atencion y decidan adquirir el producto.

* Los jingles son excelentes para causar impacto en los nifios, debe ser
una melodia pegajosa y describir al producto de manera divertida e

interesante para ellos.

* Si se llegara a crear una aplicacion o juego debera ser apto para la
edad que tengan los nifios y enfocarse en aquello que sea de su

agrado y que no tenga contenido violento o inapropiado.
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GLOSARIO

Actitud:

Organizacion duradera de creencias y cogniciones en general, dotada
de una carga afectiva a favor o en contra de un objeto definido, que
predispone a una accion coherente con las cogniciones y afectos
relativos a dicho objeto. Las actitudes son consideradas variables
intercurrentes, al no ser observables directamente pero sujetas a

inferencias observables.

Alimentario:

Propio de la alimentacion o referente a ella.

Analisis:
Distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a

conocer sus principios o elementos.

Campana Publicitaria:
Conjunto de actos o esfuerzos de indole diversa que se aplican a
conseguir un fin de terminado basandose en la publicidad.

Consumidor:

Una persona u organizacion que demanda bienes o servicios
proporcionados por el producto o proveedor de dichos bienes o
servicios. Es decir, un agente economico con una serie de

necesidades y deseos que dispone satisfacer.
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Decision:

Producto final del proceso mental-cognitivo especifico de un individuo
0 un grupo de personas u organizaciones, el cual se denomina toma
de decisiones. Es un objeto mental y puede ser tanto una opinion
como una regla o una tarea para ser ejecutada y/o aplicada.

Influencia:

Accion y efecto de influir.

Influir:

Producir ciertos efectos unas cosas sobre otras.

Nifo/a:
Que esta en la nifez; que tiene pocos afos; que tiene poca

experiencia.

Personalidad:
Constructo psicologico, con el que nos referimos a un conjunto

dinamico de caracteristicas de una persona.

Producto:
Cosa que se vende, o el que ella reditua.
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