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RESUMEN
La siguiente investigacion se realizé a los padres de familia que tuvieran hijos
entre las edades de 2 a 5 afios de la provincia de Tacna, con el objeto de determinar la
relacion que existia entre la publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) y su
decision de compra, teniendo como muestra de estudio 138 padres. Al finalizar la
investigacion se pudo observar que el p-valor de la prueba Chi cuadrado era de 0.000, y
este valor al ser menor al nivel de significancia del 5% exigido por la investigacion

dejaba en evidencia estadistica que la Hipotesis general planteada era afirmativa.

Para comprobar la primera hipétesis se realiz6 una regresion lineal multiple obteniendo
como resultado una R cuadrado de 0.804 la cual explicaba en un 80.4% el
comportamiento de la Variable de Publicidad Infantil. EI resultado obtenido contrastaba
la hipotesis especifica y demostraban que para los padres de familia de la ciudad de
Tacna era influyente los diversos tipos de peticiones infantiles que recibian por parte de

sus hijos, siendo estas diversas o coyunturales.

La comprobar la segunda hipdtesis se desarrollo una regresion lineal maltiple
obteniendo como resultado un R cuadrado corregido de 0.736 el cual explicaba en un
73.6% el comportamiento de la variable de decision de compra de los padres de familia,

El resultado obtenido contrasta la realidad y demuestra que al momento de decidirse a
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comprar productos lacteos los padres de familia tacnefios prefieren seguir el proceso de

compra tradicional.

Para la realizacion de esta investigacion se utilizd la técnica de encuestas para obtener
los datos necesarios y como instrumento un cuestionario basado en la escala de Likert
como respuesta a las preguntas planteadas. Finalmente luego de las conclusiones
obtenidas se desarrollé un plan de mejora en el cual se plantea una mejora en base a lo
analizado para que este sirva como antecedente para investigaciones futuras y mejoras

en las tiendas de convivencia de la provincia de Tacnha.
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ABSTRAC
The following investigation was made to the parents who had children between
the ages of 2 to 5 years of the province of Tacna, in order to determine the relationship
that existed between children's advertising of dairy products (yogurt) and their decision
to purchase, having 138 parents as a study sample. At the end of the investigation, it
could be observed that the p-value of the Chi square test was 0.000, and this value,
being lower than the 5% level of significance demanded by the investigation, showed

statistical evidence that the general hypothesis was affirmative.

To verify the first hypothesis, a multiple linear regression was performed, obtaining as a
result a square R of 0.804 which explained in 80.4% the behavior of the Infant
Advertising Variable. The result obtained contrasted the specific hypothesis and showed
that for the parents of the city of Tacna the different types of petitions received by their

children were influential, being these diverse short term.

Checking the second hypothesis, a multiple linear regression was developed, obtaining
as a result a corrected R-square of 0.736 which explained in 73.6% the behavior of the
purchasing decision variable of the parents. The result obtained contrasts reality and
demonstrates that when deciding to buy dairy products Tacnefios parents prefer to

follow the traditional purchasing process.
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To carry out this research, the survey technique was used to obtain the necessary data
and as a tool a questionnaire based on the Likert scale in response to the questions
posed. Finally, after the conclusions obtained, an improvement plan was developed in
which an improvement is proposed based on what has been analyzed so that this serves
as a precedent for future research and improvements in the coexistence stores of the

province of Tacna.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es desarrollado para conocer la relacion
que existe entre la publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) en nifios de 2 a 5

afios y la decision de compra de los padres del distrito de Tacna en el afio 2017.

EL CAPITULO I se considera el planteamiento del problema, caracteristicas, objetivos,

la justificacion, importancia, alcances y limitaciones de la investigacion.

EL CAPITULO Il desarrolla el marco teorico, también hace referencia a los
antecedentes de estudio, se elabora un glosario de términos, también se encuentran las

teorias para cada una de variables de estudio.

EL CAPITULO I1lI abarca la metodologia metodoldgica, se presenta el tipo de
investigacion, nivel de investigacion, disefio de investigacion, poblacion y muestra y

técnicas e instrumentos de investigacion.

EL CAPITULO 1V presenta los resultados de la investigacion, realizando un anélisis de

los resultados obtenidos en la presente investigacion.

EL CAPITULO V desarrolla el contraste de la hipotesis, se demuestra y reafirma las

hipotesis planteadas mediante técnicas estadisticas.



Y finalmente, se plantean las conclusiones, recomendaciones y se elabora un plan de
mejora que se puedan implementar en las tiendas pequefias para incrementar su nivel de

ventas a través del buen uso de la publicidad infantil.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA
La publicidad infantil es algo relativamente nuevo, surge fundamentalmente a
partir de la segunda guerra mundial con la llegada y el desarrollo comercial de la
television, momento en el que empieza a despegar el mercado infantil, sobre todo

en EE.UU.

A principios de los afios 80, el marketing se centraba en productos como juguetes y
alimentacion, en la actualidad este se centra en los nifios no solo como receptores,
sino también como consumidores, siendo la television el principal canal de

recepcion para ellos.

Hablando comercialmente, se considera consumidores a los nifios, que tienen
deseos, el dinero necesario para poder gastar y ademas ser un publico muy

significativo para poder desarrollar esfuerzos de marketing.

Desde el punto de vista del consumo, se considera mercado infantil al grupo de
edad de 4 a 12 afios, ya que los productos destinados a menores de 4 afios tienen
como publico objetivo a los padres, los responsables de compra, y la influencia de

los nifios en estas decisiones es indirecta.



De acuerdo con cifras de Price Waterhouse Coopers los nifios influyen en el 60% de
las compras familiares, principalmente en las categorias de tecnologia y productos

de consumo.

Segun un estudio elaborado por la consultora CCR para el diario “El Comercio”, en
el 62% de los hogares limefios los nifios influyen (siempre o a veces) en las
decisiones de compra, siendo s6lo el 38% de los nifios que no tienen una actitud

activa en el proceso de compra.

José Oropeza, subgerente de Consumer y Nuevos Negocios, remarca que entre las
mujeres que trabajan es mas fuerte el peso del deseo de los hijos como manera de
compensacion por no estar cerca de ellos. Asi el 71% de madres trabajadoras

menciond que sus pequefios intervienen en sus compras.

Los productos con mayor decisién de compra son ropa y calzado con un 28%, y en

el caso de alimentos, el yogurt es el que tiene mayor influencia.

El 46% de los padres va acompafiado de sus hijos y cuando esto sucede el 56% de
los nifios tienen una actitud activa antes de la compra, mientras g en la transaccion

el porcentaje se eleva al 61%.

El grado de accion e influencia dependera de la edad del menor. Mientras que en
sus primeros meses de vida son solo acompariantes, a partir de los 2 afos, los nifios
comienzan a pedir a sus padres, a los 3 y 5 ya seleccionan los productos y desde los

5 hasta los 8 comienzan a hacer compras independientes.



La mayor exposicion a medios de comunicacion tradicionales y redes sociales
conlleva a que los nifios tengan mas informacion sobre los productos y argumenten

mejor sus decisiones.

Uno de los medios mas influyentes de comunicacion es la television, a tal punto
que los peruanos prefieren tener una tv a una cocina, inclusive en el nivel

socioeconémico mas bajo.

Un nifio toma las decisiones de compra de una manera indirecta a través de sus
padres o directa con sus propinas, por lo que no se debe menospreciar su calidad
como cliente indirecto, pues la presién que ellos ejercen es la que influye en varias

ocasiones en la decision de compra de los mayores.

Es por ello que es de vital importancia la publicidad infantil, por ello no se debe
olvidar los gustos, formas de entender el entorno que los rodea y la manera en que

los nifilos se comunican.

1.2. CARACTERISTICAS DEL PROBLEMA
» Tipos de publicidad infantil que se utilizan.
» Factores que influyen en la decision de compra de los padres.
» Los nifios y los factores que afectan su consumo.

» La actitud paternal frente a la presion emocional de los nifios.



1.3. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Delimitacion espacial

La investigacion esta delimitada a los diferentes puntos de venta del distrito de

Tacna gue cuentan con productos de primera necesidad.

1.3.2. Delimitacién temporal

La investigacion esta referida al segundo semestre del afio 2017

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.4.1. Problema principal

» ¢Como se relaciona la publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) con la

decision de compra de los padres de familia del distrito de Tacna?

1.4.2. Problemas secundarios

» ¢Cudles son los elementos de la publicidad infantil que tienen mayor
incidencia en los padres de familia del distrito de Tacna?
» ¢Cudles son los factores que influyen en la decision de compra de los padres

de familia al momento de adquirir productos lacteos (yogurt)?



1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general

» Analizar como se relaciona la publicidad infantil de productos lacteos
(yogurt) con la decision de compra de los padres de familia del distrito de

Tacna

1.5.2. Objetivo especifico

» ldentificar los elementos de publicidad infantil que tienen mayor incidencia
en los padres de familia del distrito de Tacna.
» Conocer los factores que influyen en la decision de compra de los padres de

familia al momento de adquirir productos lacteos (yogurt).

1.6. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1. Justificacion

La presente investigacion pretende conocer la influencia de la publicidad

infantil en nifios de edad preescolar en la decision de compra de los padres.

La publicidad y los nifios son dos componentes que unidos influyen en la
decision de compra de los padres, esta investigacion sera de utilidad ya que
permitira identificar cuales son los factores y elementos que influyen tanto en los

nifios como en los padres al momento de elegir y comprar un producto.



Hoy en dia son pocos los negocios que dan la debida importancia a las
herramientas de la publicidad y la manera que esta puede persuadir a una compra
indirectamente, de modo que esta investigacion ayudara a las empresas pequefias
en el incremento de ventas. Los nifios son el futuro del pais, de la economiay
del publico objetivo publicitario, pero se olvida que a veces son el presente, que
también son consumidores y que son un pablico objetivo para algunos productos

Yy servicios.

En definitiva los nifios tienen un fuerte poder de influencia en las decisiones de
compra de sus padres, del mismo modo también es cierto que los padres estan

dispuestos para invertir un poco mas en sus hijos con tal de verlos felices.

La presente investigacion pretende contribuir al conocimiento de esta area del
marketing que en la localidad no ha sido aln estudiada tratando de establecer
parametros del comportamiento de este segmento de consumo con mucho

potencial.

Luego de la presente investigacién como aporte adicional presentaremos un plan
de mejora que sera una guia practica del manejo de estrategias y tacticas de
publicidad infantil que serviran de base a los emprendedores que decidan apostar

por este sector.

La presente investigacion se desarrollara tomando en cuenta toda normativa que

regule la proteccion del consumidor y del menor de edad.



1.6.2. Importancia de la investigacion

La presente investigacion sirve para saber que tanto influye la publicidad en
los nifios ocasionando una presién sobre los padres y que esto conlleve a una
venta ayudando de esta manera a las tiendas de convivencia a mejorar su

influencia de venta a través de la publicidad.

De esta forma serd una herramienta de aprendizaje y consulta para complementar
y ampliar los conocimientos sobre la publicidad y la importancia de esta en los
diferentes canales de distribucién, ademas de reconocer la gran influencia

infantil al momento de la compra de un producto.

Sera también importante por que servird como una herramienta que apoyo a

entender la cultura (forma de hacer las cosas) de este segmento de mercado.
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1.7. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.7.1. Alcances

El alcance que se conseguira con esta investigacion nos llevara a conocer cuél
es la efectividad de la publicidad infantil en los nifios y como influye en la de
decision de compra de los padres obteniendo informacion que ayudara al

desarrollo de los negocios de convivencia del distrito de Tacna.

1.7.2. Limitaciones de la investigacion

Limitacion de informacién confidencial: obtener informacion sobre los

elementos de publicidad que utilizan las tiendas comerciales.

Los padres de familia no siempre estan predispuestos a colaborar con la

informacion que se requiere para desarrollar el estudio.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes internacionales

» Segiin Palominos (2006) en su tesis “Estereotipos de género en la

publicidad infantil” de la Universidad de Chile , en Chile , sostiene que :

“Actualmente los nifios son un segmento atractivo para los fabricantes y
anunciantes, ya que muy aparte de poseer ingresos mayores a las generaciones
anteriores, hoy en dia son unos fuerte influyentes en la decision de compra de

sus padres.

» Segun Estupinian Alfaro, Yudira lvette; Lovo Bonilla, y Zelaya
Flores,(2016) en su tesis “Impacto de la Publicidad en la Toma de
Decisiones de Compra en el Consumidor en Supermercados, Caso de
estudio Wimart”, de la universidad de El Salvador, en San Salvador
indica que:

“La publicidad generada en el lugar de ventas primeramente ser llamativa

para los clientes en potencia, para ello se debe realizar un estudio previo para
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conocer el perfil del consumidor sobre todo su comportamiento ante algin

estimulo presentado por las empresas en los canales de distribucion.

» Segun Orellana Juarez (2009) en su tesis “Estrategias utilizadas en la
publicidad de juguetes, para lograr el acto de compra”, de la universidad
San Carlos, en Guatemala indica que:

“El publicista hace uso de su creatividad e inteligencia, elaborando de este
modo una estrategia publicitaria, tomando en cuenta el medio, forma y
manera en que se transmitira el mensaje dependiendo del publico al que se
quiera llegar, para esto previamente se necesita hacer un estudio de mercado y

mezcla de marketing, trabajando conjuntamente con la mercadotecnia.

2.1.2. Antecedentes nacionales

» Segun Contreras Abad (2008) en su tesis “Analisis de los mufiecos
publicitarios de Magia Blanca en el programa Canto Andino como
soporte de comunicacion y vehiculos de influencia en la precepcion
recordacion de la marca Magia Blanca” de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru, en Lima, sostiene que :

“Llegar a ser la marca predilecta de los consumidores es algo complicado de
conseguir y mantener, ya no es suficiente tener la marca en la mente de los
consumidores sino también en sus corazones”; en otras palabras la
publicidad ahora busca crear un vinculo emocional que garantice la lealtad

del consumidor través del tiempo.
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» Segun Dimitrijevic Caclovic (2014),en su articulo “ La influencia de las
promociones de venta en la decision de compra” de la revista Sinergia e
Innovacidn de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, en Lima,
sostiene que:

“El fin es brindar una investigacion mas profunda y detallada que busca
plantear e identificar cuales son los efectos de respuesta por parte de los
consumidores ante la aplicacién de diferentes tipos/técnicas promocionales
de ventas. Una de las preguntas de mayor interés latente se refiere a cbmo
las variables de la mezcla del marketing afectan las decisiones de compra de

los consumidores y consecuentemente las ventas de la marca”.

2.1.3. Antecedentes locales

» Segun Soto Carpio, Luciana (2015), en su tesis “ Incidencia de la
publicidad subliminal frente al consumo de comida saludable, en los
alumnos de la IEP Maria de los Angeles en el afio 2014” de la
Universidad Privada de Tacna, en Tacna, sostiene que:
“A la hora de elegir un producto la publicidad subliminal puede tener un
efecto importante sobre todo en adolescentes o nifios ya que estan expuestos a
muchos intentos de grandes empresas por captar su atencién y no son

conscientes de los dafiinos que pueden ser estos productos para su salud”.
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2.2. BASE TEORICA

2.2.1. La publicidad:

De acuerdo a Kotler (1996) la publicidad consiste en formas no personales de
comunicacion dirigidas mediante patrocinio pagado. Los presupuestos de
publicidad se distribuyen a traves de diversos medios de comunicacion tanto
escrita como visual, directa, circular, etc. También se puede decir que es un
sistema de comunicacion, a través del cual se da a conocer productos o servicios
mostrando los atributos de estos y estimulando de esta manera el consumo o

compra.

Por su parte Zorzini (2005), nos dice que la publicidad tiene el objeto de
informar, persuadir o recordar. Es una herramienta de mercadotecnia que las

empresas utilizan, ya que ayuda en persuasion del cliente a bajos costos

De esto modo se puede decir que el objetivo de la publicidad no es mas que
persuadir en la compra del cliente, mostrando lo mejor que ofrece el producto o
servicio a ser publicitado. El éxito de este dependera de que tan bien se tenga
identificado el publico objetivo y se apliquen las herramientas publicitarias de la

manera mas idonea para este.
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2.2.1.1. Influencia de la publicidad en el ser humano
De acuerdo a Zorzini (2005), a la hora de vender un producto, la publicidad
juega un roll muy importante puesto que afecta de forma directa y agresiva al

ser humanao.

La publicidad esta intimamente relacionada con el consumo. Esta transmite un
mensaje con el que se pretende inculcarnos una idea, que adquiramos un
determinado producto o servicio, en otras palabras en la mayoria de los casos

busca crearnos una necesidad y un deseo de querer satisfacerla.

2.2.1.2. La percepcion subliminal o no consciente
Segun Rivera y Sutil (2004) , la teoria de procesamiento de informacion nos
dice que el cerebro almacena todos los estimulos que recibe de su entorno, en la

etapa de pre atencion.

Lo que esta teoria determina es, que para poder transformar los estimulos que
se reciben, estos primero deben llegar al cerebro, llamando a esta etapa

conciencia y a los estimulos que pasan la corteza cerebral “supraliminares”.

2.2.1.3. La publicidad subliminal
Para Feme (2006), la publicidad subliminal busca llegar al subconsciente
de las personas con el fin de estimularlo con sensaciones muy parecidas al sexo
y a la muerte por el impacto emocional que estos dos provocan. Ademas resalta

que, los especialistas también buscan provocar estimulos que responden a los
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intereses mas intimo, profundo y complicado del sistema nervioso humano de

quienes estdn manipulando con fines comerciales.

De esta manera explica que los mensajes e imagenes publicitarias estan
destinados a llegar a todo tipo de personas, el fin es que esta llegue a su
cerebro, lo analicen a través de la inteligencia y juzgue su contenido. Todo
mensaje que el cerebro recibe es enviado al subconsciente procediendo a
utilizarlo luego para modificar la conducta del receptor segin ese concepto

aceptado voluntariamente.

2.2.1.4. El marketing o publicidad emocional
Segun Olamendi (2009) en la actualidad, el Marketing busca atraer al cliente
emocionalmente, superando a la l6gica racional, siendo ya esto demostrado en
muchos casos. Segun el autor ofrecerle al cliente experiencias sentimentales

venden mas que el mismo producto en si.

Esto se debe a que, las personas somos seres emocionales, y que siempre
hemos estado dominados por los sentimientos y emociones, mucho mas que
por las razones. Al poder entender y manejar estas emociones se puede lograr
que un individuo relacione el consumo de un producto determinado con un

agrado y le genere satisfaccion.

En lo personal, puedo decir que la publicidad hoy en dia ya no se basa sélo en
vender o exhibir los atributos, caracteristicas, etc. que pueda tener un producto,

va mas alla lo que busca es vender una experiencia un sentido de necesidad de
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adquirirlo a través de los sentimientos generando emociones en los anuncios
que hagan. El impacto que este consiga es el que marcara a la marca y la
empatia que sienta el cliente con esta, a decidirse a comprar o adquirir el

producto o servicio.

2.2.1.5. La influencia en el consumidor
De acuerdo con Rodriguez (2006), una tercera parte de las compras son
realizadas por impulso, el autor considera se adquieren a tltima hora influidas

por estrategias de marketing, como rebaja de precios, promociones, etc.

Son decisiones que el consumidor toma a ultima hora sin ser parte de sus
prioridades y siendo esto lo que aprovechan los especialistas en marketing para

vender y potenciar la decision de compra en los puntos de venta.

Cabe destacar como el autor recalca la importancia de la publicidad, siendo ésta algo
muy importante e influyente para que un producto pueda ser diferenciado por el

consumidor y cliente y termine convirtiéndose en una compra.

Algunas de las principales estrategias que puedan fomentar la compra emocional son:

Establecer un valor ligado al producto superior al que ofrece la
competencia.

¢ Afadir una idea nueva a algo ya existente.

e El embalaje del producto es importante

e Orientar todas las acciones de comunicacion al marketing emocional
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e Conectar con la realidad

e Convertir la compra en parte del ocio.
Para Rodriguez (2006), la publicidad solo alienta al consumismo, elegir un
producto en vez de otro solo depende de que tan bien elaborada haya sido la
publicidad efectuada, ya que cualquier producto esta en condiciones de

satisfacer la necesidad que el consumidor est& buscando.

2.2.2. El concepto de infancia

Segn Tury Ramos (2008) , la es un periodo de tiempo de la evolucién
personal de un individuo, en relacion al total de su vida. LIoyd de Mause (1994)
determina que existen tres estilos o formas de entender la infancia desde el punto

de vista del adulto:

e Desprecio (reaccion proyectiva): La infancia es algo maldito, la cual se
responde castigando o maltratando al nifio.

e Sometimiento (Reaccion de inversidn): Los nifios solo estan para satisfacer
las necesidades y deseos de sus padres.

e Empatia: El adulto comprende las necesidades del nifio en su peculiaridad e

intenta satisfacerlas.

2.2.3. Tipos de mercado

El consumo infantil es el proceso econdmico que se desencadena en el nifio

que es motivado por cualquier tipo de necesidad, y que es expresado a través de
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un gasto o compra de bienes o servicios. Se pueden identificar 6 tipos de

mercado segun Tur y Ramos (2008):

a)

b)

d)

Mercado primario o directo: los nifios cuentan con dinero y toman, a
determinada edad, decisiones propias de consumo. Cuando el importe de la
compra supera su asignacién monetaria, utilizan estrategias varias- como la
denominada efecto NAG, basado en la insistencia-, para obtener lo que
desean.

Mercado directo de influencia parental: los consumidores finales de
muchos productos que, en su comunicacion, no se dirigen principalmente a
ellos. Nos referimos al mercado de la puericultura o nutricién infantil, donde
los productos, en su comunicacion se dirigen a los padres pero son los hijos
los usuarios finales del producto y, las respuestas o consecuencias de su
consumo (gestos, afectos, demostraciones de bienestar, etc.) influiran de
forma indirecta en las elecciones de compra.

Influencia en mercados ajenos: los nifios influyen en las compras de los
adultos de las que no son beneficiarios directos o indirectos. Esto sucede
sobretodo en productos de caracter electronico o tecnologia nueva o
avanzada- moviles, IPods, camaras, etc.- que consumiran los padres y el
nifio puede intervenir , ayudando en la toma de decisiones.

Mercado de influencia directa: junto a sus padres, los nifios comparten un
segmento de mercado con un estilo de vida propio marcado por el concepto

de familia, donde las decisiones que afectan a todos los miembros (eleccion
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restaurante, automovil, vacaciones, casa, etc.) son compartidas, el nifio
participa activamente en ellas y se beneficia igualmente de ellas.
Mercado futuro: son los de consumidores futuros.

Mercado de beneficiarios: son beneficiarios de un gran volumen de

inversion pubica en su periodo escolar obligatorio-de los 6 a los 16 afios.

Segun Tur y Vifies (2008) se puede identificar tres tipos de peticiones infantiles

a través de las cuales el nifio canaliza su consumo:

Peticiones directas: aparecen en el entorno del hogar.

Peticiones coyunturales: vinculadas a la visita de una tienda,
acompariando a adultos en sus compras.

Peticiones pasivas o indirectas: expresadas por el nifio a través de sus
manifestaciones de gusto o rechazo hacia productos. Son los que realizaria

un bebe a través de sus muecas o gestos de agrado o desagrado.

La influencia del nifio en las decisiones familiares es progresiva:

Etapa preescolar: el ingreso del nifio genera cambios en los habitos de
consumo Y la adquisicion de nuevos productos para su cuidado, atencion,
alimentacion y desarrollo.

Etapa hasta 8 afios: aqui el nifio suele concentrar sus esfuerzos de
influencia en los productos destinados a su propio consumo.

Etapa hasta los 12: en productos como informaticos o tecnolégicamente

avanzados, el nifio funciona como decisor y orientador.
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2.2.4. Aproximacion a cuatro mercados infantiles

Segun Tur y Ramos (2008) se identifican cuatro mercados infantiles:

a) Moda
Este sector sufre los efectos de una marcada estacionalidad, igual que el

juguete tradicional. La facturacion depende directamente de la climatologia.

b) Nutricion infantil
Los productos de nutricién infantil en su mayoria se encuentran en
farmacias, y aunque no existen diferencias cualitativas entre estos productos,

pueden existir en sus formatos.

¢) Juguete tradicional
Los juguetes son el sector infantil por excelencia. Se consideran juguetes
tradicionales las siguientes categorias: figuras de accion, juguetes artisticos,

construcciones y mufiecas, juegos y puzles, peluches, vehiculos y otros mas.

d) Videojuegos
Los videojuegos son clasificados del siguiente modo: estrategia, aventura,

accion, deporte, carrera, simulacién, otros.
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2.2.5. Criterios de segmentacion de mercados

2.2.5.1. Segmentacion por edad
Tradicionalmente el mercado juvenil se ha segmentado con el objetivo de
obtener grupos de jovenes con intereses, actitudes y deseos comunes. Autores
como Valkenburg y Cantor (2001), segmentan el mercado infantil en cuatro
grupos teniendo en cuenta el estado de madurez o desarrollo del
comportamiento consumidor del nifio. Basandonos en esa clasificacion y
afiadiendo los cambios psicosociales en los que progresa el nifio a través de la

edad. Se describen a continuacion estos grupos o segmentos:

a) Bebes y nifios pequefios (0-2 afios), empezando a sentir deseos
preferencias:

Aunque no se conoce con exactitud como se forman los deseos y
gustos en la infancia, lo que si esta claro es que los nifios pequefios
expresan de una manera muy clara sus preferencias acerca de lo que les
gusta para comer, llevar, ver o jugar. Algunos de esos gustos y preferencias

son innatos, pero otros se forman durante esta etapa.

El marketing de bebes hasta 2 afios va dirigido especialmente a los padres.

Entre las razones que motivan esta situacién podemos identificar:

e Es laedad mas dificil de alcanzar con comunicacion, y con menos

estudios de investigacion.
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e Suelen ver muchos videos y DVD, con reiteracion, pues les encanta
reconocer las secuencias y verlas de forma repetida.
b) Preescolares (2-5 afios), quejandose y negociando:
Hay algunos factores que determinan los gustos y preferencias sobre
productos d entretenimiento de los nifios preescolares, y por ende,

condicionan también su comportamiento como consumidores.

Uno de ellos es su limitada capacidad para distinguir entre fantasia y
realidad. Los nifios de este grupo de edad, a menudo creen que los
protagonistas y los acontecimientos con los que se topan en los medios son
reales. No comprenden el interés persuasivo de la publicidad, y tienen
problemas para distinguir el contenido publicitario del programatico dentro

de la television.

Debido a su inmadura capacidad cognitiva, los nifios mas pequefios de este
segmento, necesitan mas tiempo que los adultos para interpretar y darle
sentido a la informacién y las imagenes que reciben a través de la
television. Por ello los nifios responden mejor a programas de ritmo
tranquilo y muy repetitivo. Por la misma razén, estos nifios prefieren
contextos familiares y visuales, objetos y animales que ellos verbalmente
pueden etiquetar, como un gato, u perro o un caballo. Les gusta ver
programas que muestren nifios pequefios y bebes, y también se deleitan con

animales animados.
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Es una edad en la que le visionado de los medios audiovisuales con los
padres resulta fundamental, ya que los padres funcionan como intérpretes
y, a traves de ellos, pueden comprender correctamente lo que captan pero

no llegan a entender.

Otro elemento que caracteriza a los nifios de este grupo de edad como
consumidores es que prestan poca atencion a los pequefios detalles y la

calidad, se centra mas en elementos o rasgos llamativos de los productos.

Los nifios de menos de 5 afios, cuando normalmente ven un juguete
atractivo para ellos o un snack, suelen centrar su atencion en todos los
aspectos formales y deseables de este estimulo, y tienen grandes
dificultades para resistirse a él. Esto puede dar lugar a situaciones
embarazosas para los padres en los supermercados o en las tiendas de
juguetes, cuando algunos nifios que no puede controlar su deseo comienzan
a llorar, gemir o chillar si sus progenitores se niegan a comprar lo que

quieren.

Cuentan con mucho tiempo libre porque hasta los 6 afios no es obligatoria
la escolaridad. A partir de los 3 afios existen una serie de ayudas estatales
para la escolarizacion en guarderias publicas, muchos de ellos se

escolarizan a esta edad.

Su conducta consumidora esta dirigida por el deseo de poseer cosas, de

forma inmediata. No obstante, presentan ciertos problemas para entender el
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concepto de valor de dinero. Es por ello que la compra sigue siendo

racional y protagonizada por los padres.

En este segmento predomina un desigual desarrollo de las habilidades,
dependiendo de la estimulacién con la que haya contado el nifio y de su
pronta o tardia escolarizacion. De esta Ultima también depende el mejor o
menor desarrollo de sus capacidades sociales, y adquisicion de hébitos

autébnomos.

Primera etapa de primaria (5-8 afos), aventura y primera compra:

En esta etapa, la habilidad de los nifios para distinguir entre fantasia y
realidad esta en transicion, su capacidad de atencion comienza a ser mayor,
los nifios pueden disfrutar de juegos mas elaborados y complejos. También
con esta edad, comienzan a responder mas positivamente al
entretenimiento y las informaciones de caracter verbal, con protagonistas

mas complicados y formas de humor mas sofisticadas.

Segunda etapa de primaria (8-12 afios), conformidad y exigencia:

En esta etapa la opinidn de los iguales juega un importante rol para los
nifios, desarrolla un sincero interés por los fenémenos del mundo real y
pueden ser muy criticos con las formas de ocio o entrenamiento y con la
publicidad que es poco real; también comienzan a interesarse por

coleccionar objetos, como muiiecas, coches, etc.
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2.2.6. Nifios y marcas: comportamiento real

El mercado al que accede el nifio no es algo genérico, esta constituido por
marcas. Estas marcas son asimiladas por el nifio en su interaccion con otros y por

su exposicion a la publicidad.

Segun Tur y Ramos (2008) la atraccion que las marcas ejercen en los nifios no es
uniforme en todas las edades, estos viven en un mundo de marcas, de hecho
estan mas familiarizadas con ellas que con productos especificos. En la infancia
los nifios empiezan a identificar no solo las marcas, sino también a auto
identificarse con ellas, las elecciones de marca que hacen forman parte de su

propio proceso de autodefinicion.

Pecheux, C y C. Derbaix ( (2002) estudiaron las reacciones de los nifios a los

anuncios y su posible influencia en la actitud hacia la marca.

e Laactitud hacia el anuncio explica la actitud hacia la marca en los nifios.
Esta relacion se mantiene en todos los niveles de implicacién con el
producto, en todas las edades, tipos de predisposicion, niveles de
conocimiento de la categoria de producto y momentos de medicion.

e Las opiniones sobre la marca no parecen estar conformadas en el nifio, al
menos no explican la actitud hacia la marca. Tras el primer o segundo

visionado de anuncio de una nueva marca, el nifio no se crea una opinion
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acerca de la misma, ni siquiera cuando se les insta a que presten una
atencion especial a los argumentos del anuncio.

El nivel de implicacién con el producto, no permite identificar distintos
niveles de procesamiento de la informacion. Si parecen formar sus
apreciaciones en base a los afectos, mas que a razonamientos. La
investigacion esperaba que el nivel previo de implicacion con el producto
influyera en la persuasividad del anuncio, pero esto no pudo corroborarse.
La predisposicion no influye en el nivel de persuasividad del anuncio ya
que los argumentos del anuncio apenas se tienen en cuenta.

La actitud hacia la marca perdura 24 horas. Ademas si la actitud hacia la
marca no se mide inmediatamente después de ver el anuncio, es casi

imposible medirla después, en otro momento.

Los estudios de Achenreiner y John (2003) defienden que el nifio puede

identificar dos posibles significados en la marca. Estos significados son: los

rasgos perceptuales y el concepto. Los autores concluyeron que:

La edad influye en la identificacion del nifio con la marca.

La conciencia de marca en nifios pequefios es una percepcion inicial basada
en la visibilidad de la marca, en sus aspectos formales, en la publicidad y la
familiaridad que se tenga con ella. Pueden pedir una marca simplemente

porqgue se la hayan visto a otro nifio y le haya gustado.
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En nifios mayores de 8 afos, la conciencia de marca tiene un sentido mas
profundo acerca de lo que la marca significa y lo que expresan cuando la
usan.

e Ladiversificacion de la marca no influye en la percepcion de los nifios
menores de 12 afios pero, a partir de esta edad, si existe la valoracion
distinta. Esta valoracion es positiva cuando la diversificacion de la marca es
hacia categorias de productos cercanas y es negativa cuando la
diversificacién comprende categorias de producto muy distintas o lejanas
unas de otras.

e Por encima de los 8 afios, los nifios son capaces de realizar inferencias de
una persona por las marcas que consume, evidenciando un conocimiento

aceptable sobre el simbolismo del consumo de marcas.

2.2.7. Distribucion: creando experiencias de compra

Los productos proponen novedades “relativas”. Realmente, donde los
productos dirigidos a nifios lo tienen todo por hacer es en la experiencia de
compra. Comprar es una experiencia emocionante para el nifio, por lo cual se
debe trabajar la forma de comunicacién del producto de tal manera que el punto
de venta, anuncio televisivo y cualquier otra herramienta que tenga contacto con

el nifio sea toda una experiencia para él.

Tur y Ramos (2008) nos indican aspectos que podrian evolucionar en el ambito

del punto de venta:
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Tiendas tematicas: Como su nombre lo dice es crearle un formato al centro
comercial donde cada local dirigido para nifios recree el producto a ofrecer
haciendo uso de todos los sentidos.

Ofrecer alternativas paralelas y complementarias a las tiendas: ademés
de ofrecer el producto o servicio también puede implementarse en el mismo
punto de venta espacios de juego para ellos, cafeterias adaptadas al publico
infantil, un lugar donde puedan celebrar fiestas de cumpleafios, de tal modo
se creara una relacion la cual el nifio recordara por la grata experiencia que ir
a esta implica.

Reproducir el contexto de juego intimista que se da en el hogar: lograra
que el nifio se sienta familiarizado y en confianza, permitiéndole tener
contacto con el producto y adaptando dependiendo lo que ofrezca la tienda
al segmento infantil.

En esos espacios donde es especialmente interesante obtener feedback
directo del consumidor que provoque la innovacion futura de la marca.
La atencidn a sus sugerencias sera muy importante y la generacion de una
base de datos que permita el seguimiento y la fidelizacion del nifio con la
marca se impone como una tendencia de futuro factible. Para que realmente
se produzca hay que escoger cuidadosamente al personal que se presenta el

producto e interactta con el nifio y formarle adecuadamente.



30

e Latienda ofrece la posibilidad de experimentar con el producto. Esto no
esta suficientemente desarrollado por ahora y seguramente seré algo a tener

muy en cuenta en el futuro.

2.2.8. El licensing

Segun Tur y Ramos (2008) se trata de una estrategia de marketing que
vincula la funcionalidad de un producto con la comunicacion de una marca
conocida o exitosa, frecuentemente asociada a una serie de television o una

pelicula que ha tenido buena acogida en el target infantil.

El licensing permite a la marca firmar productos derivados que extienden su
permanencia en el mercado. Existe un beneficio mutuo, la marca consigue tener
vigencia a través de los productos que la utilicen, y los productos licenciados
ofrecen un valor afiadido, beneficiandose de la percepcidn que el consumidor ya
tiene de la marca, consiguiendo un posicionamiento diferencial en su categoria,
un mejor reconocimiento por parte del publico infantil y, también, en la mayoria
de los casos, un incremento en las ventas. Podemos encontrar dos modalidades

de licensing:

e Licensing originado por la empresa productora del audiovisual. La
empresa busca licenciatarios o fabrica por si misma los productos que

considera mas interesantes.
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e Licensing por demanda. Una empresa fabricante solicita a los propietarios
de la marca autorizacion para utilizar el nombre o rasgo registrados de la
marca exitosa.

Si tenemos en cuenta las licencias y su relacion con los grupos de edad, Ollé

identifica tres grupos:

e Para los menores de 7 afios: funcionan las licencias educativas porque la
madre todavia es la proveedora de contenidos.

e Paralos de7 a 10 afios: las licencias que impliquen energia, aventuras o
magia y misterio.

e Para los mayores de 10 afios: el humor, el doble sentido y la amistad.

2.2.9. Los nifios y los medios de comunicacion

A los nifios les llama la atencion la publicidad. Son capaces de recordar un
anuncio tres veces mas que un adulto (Pérez, 2004). Entre los anuncios que mas
les gustan estan los aspiracionales, los de pertenencia a un grupo y los que

ofrecen interaccion.

Lo mas importante es dirigirse al target infantil en su mismo lenguaje. Las
campafas mas exitosas son las que utilizan un mix de medios, motivado por la

interactividad.



32

2.2.10. Estilos de vida

Segun Arellano (2010), existen estilos de vida que se clasifican de acuerdo a
los gastos, la importancia de que se le da al dinero al momento de ahorrar, elegir
un producto, la busqueda de informacion entre otros. En Latino América las
personas de nivel socioecondmico alto se le4s atribuye a las que cuentan con
mucho dinero, tiene una educacidon de nivel alto, modernos, tecnolégicos.

Los niveles socioecondémicos estan llenos de estereotipos ya que, en la realidad,
son un problema al presente en donde los inmensos cambios sociales de los

ualtimos 30 afios reflejan que las personas de muy alto ingreso no van de la mano
necesariamente con los estereotipos creados. Es por esto de la segmentacion por

estilos de vida.

Rolando Arellano separa seis estilos de vida en dos partes que se describiran a

continuacion:

» Los afortunados son hombres y mujeres en su mayoria de media edad.
Confiados en si mismos, innovadores preocupados por su persona,
tecnologicos, “triunfadores”, cosmopolitas, buscan la calidad y el servicio.
Por lo general se encuentran en el nivel socio econémico A, By C. Por lo
general son lideres con un nivel de instruccién elevado y a su vez con altos
ingresos econdmicos. Para ellos la marca es un simbolo de diferenciacion y

los precios altos van de la mano con una buena calidad.
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> Los progresistas son hombres de caracter activo, pujante y trabajador. Estan
poco interesados por su apariencia personal, buscan progresar por ello son
muy trabajadores y son muy racionales al momento de comprar por lo cual
consumen solo lo que les sera de utilidad, aunque son muy influenciables.
Su edad promedio es de 35 y 45 afios y se encuentran en todos los niveles
socioecondmicos. Son autocriticos, exigentes confiables en si mismos para
tener un futuro mejor gracias a sus estudios o trabajo. Para ellos es muy

importante el ahorro.

> Las modernas, son mujeres trabajadoras con mentalidad triunfadora, se
encuentran en todos los niveles socioeconémicos al igual que los
progresistas. Buscan tanto el bienestar familiar sin descuidar el personal. En
su mayoria tienen estudios técnicos. El dinero es importante para ella, andan
preocupadas por su apariencia, son innovadoras y al momento de comprar le

dan mucha importancia a la marca y la calidad.

> Los adaptados, tienen entre 25 y 35 y 46 y 55 afios, son hombres que se
encuentran en todos los niveles socioecondémicos, que buscan el respeto
social pero con menos ambiciones y aspiraciones que los otros estilos de
vida. Son muy preocupados por su familia y amigos, religiosos y prefieren
su estado de confort a correr riesgos. Son personas honradas y respetuosas,
tradicionales en el consumo; y al momento de comprar buscan la marca

como garantia.
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> Las conservadoras es el segmento que tiene la moral rigida por lo tanto
son mujeres calmadas y pacificas, la familia es el centro de su atencion, son
tradicionales por lo tanto machistas, para ellas lo importante es el precio por
encima de la calidad por lo cual son muy ahorrativas. No son innovadoras y

se encuentran en todos los niveles socioecondmicos.

> Los modestos Con poco nivel de ingreso se encuentra en los niveles C, Dy
E, son hombres y mujeres por lo general de raza mestiza o andina. Con poca
o nula educacién, resignados a su estado de vida, muy tradicionales y poco
informados de la realidad. Suelen tener una vida dura con muchos
sacrificios, fatalistas ya que creen que para conseguir algo hay que
sacrificarse. No esta en su dia a dia comprar productos de marca, por lo
general buscan productos naturales nutricionales y de bajo costo. Para ellos

el dinero es el medio para subsistir y mantener a su familia.

2.2.11. Decision de compra

» Ladecision de compra y el comportamiento del consumidor:
El comportamiento del consumidor es un proceso mental de decision y a

su vez de actividad fisica, que se realiza en el tiempo de compra.

De hecho, para Kotler (1996), la personalidad y el auto concepto son dos
nociones psicoldgicas que se han empleado para estudiar el comportamiento

del consumidor y explicar la totalidad organizada de su estructura. El estudio
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de estas variables ayuda a comprender las necesidades basicas del
consumidor, asi como también los gustos y preferencias hacia ciertas tiendas
y marcas, sus patrones de comportamiento, el rechazo hacia determinadas

cosas, y muchos aspectos més relacionados a su conducta.

Para Arellano (2002), el comportamiento del consumidor es la actividad
interna y externa que este tiene con la intencion de satisfacer sus necesidades,
el autor explica de un comportamiento dirigido a la satisfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios (como por ejemplo la busqueda de un
producto, la compra fisica y el traslado del mismo). Asimismo dicha necesidad
es afectada por factores internos como son: el deseo de un producto, la lealtad

de marca e influencia psicologica producida por la publicidad.

Por otro lado los autores Rivas & Grande (2010), afiaden a este concepto que
los consumidores “La conducta de los consumidores puede depender, en mayor
0 menor medida, de un grupo de variables de naturaleza externa, que un
investigador, estudioso o pragmatico del marketing no puede dejar de
contemplar si se quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier
bien o servicio”. Seglin los autores se deben estudiar las variables que
conforman las caracteristicas del entorno y a los diferentes grupos de
individuos, desde diferentes areas como son: la cultura, la estratificacion social

y los grupos referenciales.
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De lo anterior se entiende que el estudio del comportamiento del consumidor es
complejo y dificultoso. En primer lugar por la gran cantidad de variables
intervinientes y constructos presentes que intervienen en el proceso de decision
de compra de un individuo. Ademas estas variables son inobservables y cambian

de manera impredecible a lo largo del tiempo.

Factores que influyen en el proceso de decision de compra:

A continuacion, (Kotler, 1996) explica la presencia de algunos factores que
ejercen gran influencia en la conducta del consumidor al momento de tomar una

decision.

a) Factores Culturales:
Es importante saber que, la cultura es la determinante fundamental de los

deseos y conducta de una persona.

El nifio mientras va creciendo en sociedad aprende de esta valores,
conductos, preferencias, siendo los mayores ejemplos para ellos su familia e
instituciones claves como el colegio. A su vez, cada cultura contiene grupos
mas pequefios que les permite a sus miembros sentirse identificados y que
forman parte de algo. Las clases sociales estan ordenadas jerarquicamente y

sus miembros comparten valores, intereses y conductas similares.
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b) Factores Sociales:

Existen grupos de referencia en cada persona, se les dice asi porque
ejercen influencia directa o indirecta. A su vez estos grupos pueden ser
primarios; con los que las personas interactan continuamente como la
familia, amigos, compafieros de trabajo, etc. Y secundarios vendrian a ser
aquellos con los que se tiene menos interaccion continua, como las iglesias,

sindicatos, etc.

La familia es la organizacion de compras mas importante en la sociedad. La
esposa ha sido tradicionalmente el principal agente de compras para la

familia, en especial en areas de comestibles, ropa y articulos diversos.

Factores Personales:
El ser humano es u ser cambiante en todas las etapas de su vida pues de

acuerdo este va creciendo va teniendo nuevas necesidades que satisfacer.

Aparte de las etapas de su vida otros componentes que incurren en sus
cambios, en el tipo de vida que este tenga sobre todo en su etapa
independiente pues es ahi donde desarrollara necesidades propias

dependiendo al tipo de vida y actividad que realice.

Otro factor que también influira es el econdmico pues debido a este adaptara

sus necesidades a lo que le sea permisible gastar.
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d) Factores Psicologicos:
Las personas tenemos dos tipos de necesidades. La primera es llamada
bidgena, que vendrian a ser los estados fisiolégicos como son el hambre,
sed, cobijo. Y la segunda es psicdgena que es el resultado del estado

psicoldgico como es el reconocimiento, sentido de pertenencia, aceptacion.

Una necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado
de intensidad. Un motivo o impulso, es una necesidad lo suficientemente
apremiante para incitar a la persona a buscar la satisfaccion de esa

necesidad, ya que la satisfaccion de la necesidad reduce la tensién.

2.2.13. El proceso de decision de compra:

La decisidn de compra estad conformada por una serie de etapas en las cuales

el consumidor busca satisfacer sus necesidades o dar solucion a un problema.

Segun Rivas & Grande (2010) el proceso de decision de compra en un
individuo comienza con el reconocimiento del problema que tiene lugar cuando
el consumidor percibe una diferencia entre una situacion ideal y su estado
actual. Esta motivacion es la consecuencia ldgica de que el consumidor se
encuentra en una situacion que requiere una solucion y por lo tanto desarrolla

una intencion de compra para conseguir un resultado satisfactorio.

Por lo general luego que el consumidor reconoce la existencia de un problema,

este debera establecer las alternativas de accion, como la busqueda interna de
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informacidn a partir del conocimiento y experiencias acumuladas. Si esta fuese
insuficiente, el consumidor procedera a realizar una busqueda externa en
diferentes fuentes de informacion como: anuncios, visitas a establecimientos,
consultas a otras personas, etc., que se encuentren a su alcance. La informacién
que se consiga sera evaluada en funcion a las caracteristicas y necesidades del
consumidor y guiaran al mismo a la eleccion de un establecimiento de compra,

de una marca y por ultimo al acto de compra.

Para Arellano (2002) Un proceso de compra normalmente viene despues de una
fuerte intencidén de compra, este proceso consta de una serie de opciones, entre
ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da
origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfaccién que produce la
experiencia de emplear la marca. La satisfaccion repercutird en las creencias
del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la insatisfaccion
y la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso
de conseguir més informacion e influir en el reconocimiento posterior de

problemas.

Blackwell (2002) por su parte presenta el Modelo del proceso de decision del
consumidor, el cual estd comprendido por siete etapas, las cuales representan
un mapa de las mentes de los consumidores que los mercaddélogos y gerentes
utilizan para guiar la mezcla de productos, la comunicacion y las estrategias de

ventas, ademas muestra en las actividades que ocurren cuando se toman
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decisiones y muestra como interacttan las diferentes fuerzas internas y externas
y como afectan la forma en que los consumidores piensan, evaltan y actuan; el
propdsito de este modelo es analizar la forma en que los individuos revisan
hechos e influencias para tomar decisiones que les resulten logicas y

consistentes.

Este modelo de 7 etapas se resume de la siguiente manera:

e Etapa Uno: Reconocimiento de la Necesidad

e Etapa Dos: Busqueda de Informacién

e Etapa Tres: Evaluacion de las Alternativas antes de la Compra

e FEtapa Cuatro: Compra

e Etapa Cinco: Consumo

e Etapa Seis: Evaluacién Posterior al Consumo

e Etapa Siete: Descarte

Segun Schiffman & Lazar (2010) el proceso de toma de decisién del
consumidor se visualiza en tres fases distintas aunque enlazadas: Las fases de

entrada, de proceso y de salida.

En la primera fase, llamada de entrada, el consumidor reconoce la necesidad
hacia un producto, siendo afectado por el marketing el cual busca comunicar

los beneficios de su producto o servicio a su publico objetivo.



En la fase de proceso, el consumidor toma las decisiones dependiendo a los
factores psicoldgicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes), teniendo gran relevancia como haya

estimulado la fase anterior en el.

La fase de salida en el proceso de toma de decisiones del consumidor se
compone de dos momentos: el comportamiento de compra y la evaluacion

posterior a la compra.

a) El reconocimiento del problema:
Este supone la primera fase del complejo proceso de decision de

compra en el cual el origen del origen del problema surge a raiz de las
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necesidades de una persona. Esta diferencia percibida entre el estado ideal

y el estado actual de una persona impulsa una determinada actividad o un

proceso decisién en el consumidor.

Asimismo el reconocimiento del problema requiere que la diferencia

percibida entre los estados ideal y real sea importante y que esta traspase

un umbral. Puesto que hay situaciones de diversa complejidad y no todas

las decisiones son igualmente faciles o dificiles. Como por ejemplo la toma

de decision ante problemas sencillos o cotidianos no seréa la misma a la

toma de decision de una persona que esta comprando un automavil.
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Rivas & Grande (2010) respecto a las necesidades o problemas de los

consumidores exponen lo siguiente:

e Los consumidores no siempre son conscientes de sus necesidades, a
veces es necesario que un estimulo la haga presente.

e Los consumidores pueden anticipar o prever sus necesidades,
aprovechando ofertas que puedan suplir sus necesidades para un
periodo de tiempo extenso.

e Existen factores externos que afectan los deseos y necesidades, como
el precio, los condicionamientos sociales o las modas

e Algunos deseos 0 necesidades orientadas a solucionar problemas
pueden ser descartados por razones de autoridad, promesas o la
incapacidad de uso.

Para Blackwell (2002) “El Reconocimiento de la Necesidad” sucede
cuando un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el
ideal, en relacion con el estado real de las cosas. Los consumidores
compran cosas cuando creen que la capacidad de un producto para resolver
un problema vale mas que el costo de adquirirlo y, por tanto, hacen de
reconocimiento de una necesidad no satisfecha el primer paso en la venta
de un producto; es bueno saber que conforme los consumidores recorren

distintas etapas de la vida, sus necesidades y habitos de compra cambian.
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b) Tipos de decisiones
Ante los problemas que se presentan cotidianamente es necesario que
los consumidores tomen decisiones para solucionarlos, pero este proceso
puede ser muy dispar dependiendo del tipo de problema enfrentado. La
piramide de Maslow siguiere ya esta disparidad, puesto que no es lo mismo
afrontar una decision relacionada con el primer escalon de necesidades
basicas que pensar en una necesidad perteneciente a un escalon mas

avanzado la cual requiere un mayor nivel de analisis por su complejidad.

Segun los autores Rivas & Grande (2010) se pueden diferencias tres

situaciones habituales de solucion de problemas que utiliza el consumidor:

e La decision habitual o solucion comun del problema: Esta se refiere
a los problemas cotidianos que el consumidor soluciona mediante las
compras rutinarias o por habito. Este tipo de compras repetidas se
producen por costumbre pero no comprometen una decisién racional o
la lealtad de un consumidor,

e Decision limitada o solucion sencilla del problema: Responden a
problemas escasamente complejos, como por ejemplo las situaciones
en que se ofertan nuevas marcas a un consumidor en un mismo
establecimiento de venta o en situaciones en que el consumidor
presenta aburrimiento ante una marca y producto en particular por su

excesiva repeticion. Segun Arellano (2002) Este tipo de problemas se
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caracterizan por tener poca implicancia econdémica y los consumidores
no tienen la necesidad de buscar mayor informacion.

e Decision ampliada o solucion compleja al problema: Este tipo de
decisiones responden a problemas complejos o situaciones en las
cuales el consumidor tiene nula experiencia, o corresponden a un bien
0 servicio de elevado valor econdmico. Para este tipo de situaciones el
consumidor busca informacion para tener mayor conocimiento y en
base a la informacion buscada evalta las mejores alternativas para

poder tomar una decision.

c) Busqueda de informacion
Una vez que el consumidor percibe la existencia de un problema, segun
el tipo de decision planteada ya sea habitual, limitada o ampliada tiene que

determinar una basqueda de informacién

Arellano (2010) menciona que esta informacion puede obtenerse a dos
niveles, interno y externo. Segun los autores el primer nivel supone un
primer esfuerzo, a menudo de manera no consciente como por ejemplo la
busqueda en las propias experiencias pasadas, en estructuras de aprendizaje
ya estudiadas o en la memoria. En caso que esta informacidn suministrada
por el conocimiento del consumidor resulte insuficiente es recomendable

acudir al exterior y utilizar fuentes de informacion externas.



d)

45

Las fuentes de informacion externa son variadas, pueden ser los medios de
comunicacion masivos, fuentes pertenecientes a los mismos anunciantes, la

comunicacion personal y otras fuentes que escapen al dominio empresarial.

Una vez que el consumidor ha logrado adquirir la informacion que
considere pertinente podra continuar el proceso de decision de compra con
la etapa de eleccion de establecimiento, eleccion de marca y finalmente la

compra.

Blackwell (2002) Hace referencia a la Etapa Dos como “La busqueda de
Informacién” donde una vez reconocida la necesidad, el consumidor
comienza a buscar informacidn para lograr satisfacer su necesidad. La
busqueda puede ser interna, recuperando conocimientos de la memoria o
quizas de tendencias genéticas, o puede ser externa, recolectando
informacidn de las personas de su entorno social. El tiempo de duracion y
profundidad que se le dedique a la busqueda dependera de maltiples
variables como la personalidad, clase social, los ingresos, las experiencias
anteriores, las percepciones previas sobre la marca y la satisfaccion del

cliente.

Determinantes del proceso de busqueda de informacién
En muchas situaciones no se inician procesos de blsqueda de
informacién. Como por ejemplo cuando un consumidor se enfrenta a

situaciones de decision rutinarias o limitadas, en estos casos la persona
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adopta soluciones ya aprendidas. Sin embargo, en otras ocasiones

relacionadas con decisiones complejas es necesario que un consumidor

busque informacion porque su conocimiento personal no basta y requiere

de mas informacidn para tomar una decision informada. (Schiffman &

Lazar, 2010)

A continuacion se muestran los principales Determinantes de la decision

de busqueda de informacion externa.

La cantidad de informacion almacenada: Se refiere a la propia
experiencia y profundidad de conocimiento que una persona haya
podido adquirir a lo largo del tiempo.

Actualidad de la Informacion almacenada: Se da en el caso de que
la experiencia de la persona no sea suficiente por los cambios que
hayan podido ocurrir en un lapso de tiempo mayor.

Habilidad para obtener informacion: En el caso que se presenten
grandes dificultades para obtener informacion y que el valor percibido
sea suficiente como para hacer frente al coste que la decision pueda
incorporar.

Riesgo percibido: La compra de productos en general lleva aparejada
riesgos de distinta naturaleza, fisicos, sociales, funcionales,

economicos, de tiempo, etc. Por lo cual mientras mayor sea el riesgo



47

percibido por un consumidor, mayor sera su inclinacion a obtener
informacion externa.
e) Fuentes de Informacién
En las ocasiones cuando un consumidor toma la decision de iniciar un
proceso de busqueda de informacion externa, el consumidor debe decidir
qué y cuantas fuentes seran consultadas. Para lo cual Schiffman & Kanuk
(2005) mencionan que estas fuentes se pueden diferenciar entre fuentes de

dominio o control empresarial y fuentes no controladas.

Entre las fuentes de dominio empresarial, las mas importantes son las

siguientes:

e Publicidad en el punto de venta: En esta categoria también se puede
incluir al envasado puesto que su principal funcién es la de
promocionar una marca y las caracteristicas de un producto. El disefio
de la publicidad debe basarse en la comprension del funcionamiento
de la percepcion del consumidor.

e El personal de venta: Por su parte Blackwell (2002) indica que factor
humano y los vendedores tienen una inevitable trascendencia en
ciertas ocasiones, ya que la compra de un producto no suele estar
totalmente decidida cuando el consumidor acude a una tienda, sino que
es la interaccion de la persona con e vendedor la que hace posible una

compra.
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Respecto a las fuentes de informacidn no controladas, el autor Arellano
(2002) menciona que estas dependen de un amplio nimero de personas,
como son los amigos, los compafieros de trabajo o los miembros de la

familiar.

Evaluacion de las Alternativas antes de la Compra

Segun Arellano (2002) en esta etapa se evalua las alternativas que se
han analizado en el proceso de blsqueda, se comparan y seleccionan de
entre varios productos y servicios. Los consumidores empezaran a evaluar
de acuerdo a lo que puedan saber de los productos y optaran por elegir la
alternativa que sientan que mas se ajusta a lograr satisfacer su necesidad o
solucione su problema. Como resultado, los criterios de evaluacién que
considera el consumidor mas relevantes son los atributos, el tamafio,

calidad, cantidad y precio.

Por su parte Schiffman & Kanuk (2005) se refieren a esta etapa como la

eleccion del establecimiento y la marca:

Para los autores el establecimiento corresponde a toda fuente de bienes y
servicios, real o virtual, en donde un consumidor puede realizar sus

actividades de compra.

Para la eleccidn de un establecimiento, los consumidores tienen una serie
de criterios pero segun Rivas & Grande (2010) estos se pueden agrupar en

cuatro factores que se presentan a continuacion:
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Los criterios de limpieza, calidad de productos y la variedad se
agrupan en la dimensién “Producto”

Los atributos de horarios de atencion, la climatizacion y el servicio a
domicilio pueden entenderse como “Servicio”

Los precios y las ofertas son considerados en la dimension de “Precio”
La proximidad del establecimiento y la rapidez del servicio

constituyen la dimension de Tiempo-Localizacion

Los autores Schiffman & Lazar (2010) indican que la eleccién de la marca

se da a través de unas reglas de decision que los consumidores someten a

los productos que quieren adquirir, entre las cuales se tienen:

La compensatoria linea: Es la regla de decision en la cual el
consumidor elige la marca que obtiene la mayor puntuacién total
segun los atributos mas relevantes considerados por el consumidor.
Las diferencias aditivas: Es la regla de decision que se basa en
comparar en pares de alternativas de seleccion, para conocer cual
marca es superior comparada con un conjunto de productos.

Recurso al afecto: Se refiere cuando un consumidor decide una
alternativa basandose en una primera impresion, en el reconocimiento
de alguna familiaridad o de una reaccion afectiva primaria. La cual no

requiere un nivel de procesamiento de informacion mayor.
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Complementando esta afirmacion Blackwell (2002) indica que asi como
existe un proceso de seleccion de marca complejo, hace diferencia de un
proceso de seleccion sin criterios de analisis en el cual los consumidores
basan sus decisiones en los habitos de consumo, las elecciones al azar y las

preferencias.

Segun Arellano (2002) los habitos son rutinas que siguen los
consumidores de forma imparcial, sin plantearse todo el proceso de compra

racional para ahorrarse tiempo y esfuerzos

e Laeleccidn de marcas puede realizarse al azar cuando se trata con
productos de baja implicacion y cuando para el consumidor cualquier
alternativa tiene un mismo nivel de interés.

e Las preferencias intrinsecas de los consumidores se pueden manifestar
en sus decisiones de compra, como por ejemplo cuando una persona
elige una marca por un atributo dudosamente racional como el olor a
fresco o algun otro que tenga alguna carga cultural.

g) Compray evaluacién post-compra
Segun Blackwell (2002) esta etapa inicia una vez realizada la compra
y el producto se encuentra en posesion del consumidor. Luego de esto el
consumidor sentira la satisfaccion o no satisfaccion de sus necesidad de la
compra realzada para esta. Un cliente se siente satisfecho cunado el

producto elegido logra satisfacer y cumplir con sus expectativas o mas,
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pero cuando ocurre todo lo contrario el cliente siente una satisfaccion

incompleta y lo més probable es que jamas vuelva a escoger dicha marca.

Para Schiffman & Lazar (2010) una evaluacién post-compra sirve para
incrementar el aprendizaje y el conocimiento del consumidor, modificar
sus criterios de decision, sus actitudes y en definitiva para mejorar sus

futuras decisiones.

Segun los autores solo se pueden obtener dos resultados a consecuencia de

una decision de compra, la satisfaccion y el descontento.

La insatisfaccion de una compra tiene como resultado natural que la
persona deje de comprar el producto, pero ademas puede tener las

siguientes repercusiones:

e La persona da detalles de una mala experiencia, una queja verbal
propagada por el aire la cual puede resultar muy agresiva para una
marca en cuestion.

e Unarelacion entre el consumidor y el vendedor o el fabricante, en el
cual mediante una negociacion se busca reparar todo o parte del
descontento del consumidor.

e Unareclamacion formalizada, que puede efectuar el consumidor ante

asociaciones privadas u organismos administrativos publicos.
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Por el contrario si un consumidor queda satisfecho con su compra, los

efectos pueden ser los siguientes:

e Ladisonancia: que es un estado mental relativo a la duda de haber
realizado o no una buena compra, en la cual el consumidor puede
tratar de convencerse en que su eleccion ha sido correcta o de
recomendar a otras personas de que comporten como el, con el objeto
de aliviar sus dudas.

e Lafidelidad: se traduce como un cliente satisfecho el cual sera fiel a
una marca o establecimiento (Reynolds, 2010). Esta ofrece grande
ventajas a las empresas puesto que facilita las ventas, reduce los gastos
de promocion de nuevos productos, estabiliza una cuota de mercado y
los clientes fieles pueden actuar como prescriptores en su grupo de

referencia.

2.2.14. El comportamiento de compra del nifio

a) Peculiaridades

El comportamiento de consumo de los nifios ha sido a menudo
estudiado dentro de paradigma de la socializacion en el consumo, que fue
desarrollado hace ya casi tres décadas. La socializacion en el consumo se
ha definido como un proceso mediante el cual, los individuos adquieren
conocimientos, habilidades y actitudes relevantes para operar en el

mercado (Sarabia Sdmchez & Parra Azor, 2001).
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En las investigaciones sobre el comportamiento de los nifios como
consumidores se afirma segun su edad y madurez los pequefios son mas o
menos susceptibles a factores ambientales, como los medios de
comunicacion y el grupo de iguales, y que esta influencia determina no

solo su comportamiento como consumidores, sino también sus valores.

McNeal (1993) distingue cinco fases en el proceso de aprendizaje de los

nifios en cuanto a su comportamiento como consumidores:

Fase 1. Acompafiar a los padres y observar. Esta fase dura hasta los dos
afios y es donde el nifio empieza a conectar la publicidad de televisién con

la que se encuentra en las tiendas.,

Fase 2. Acompariar a los padres y pedir. Desde los 2 a los 2 afios y
medio. Aqui es la etapa donde el nifio aprendera las respuestas que les den
sus padres ante sus peticiones y desarrollaran nuevos modelos de peticién

para poder argumentar luego a sus padres.

Fase 3. Acompariar a los padres y seleccionar con permiso. Desde los 3
afios y medio y los 5 afios y medio, en esta etapa el nifio empezara a tener
una actitud mas activa en el proceso de compra pues empezara a reconocer

ciertas marcas y posteriormente recordar su ubicacion en la tienda.

Fase 4. Acompafar a los padres y hacer compras independientes.

Coadquisicion. Desde los 5 afios y medio hasta los 8. En esta fase el rol
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del vendedor es mas importante para el desarrollo del nifio como

consumidor, que en cualquier otra.

Fase 5. Ir solo al negocio y hacer compras independientes. Desde los
7/8 anos. Para ellos es excitante, puede que sea una de las primeras
experiencias de su autonomia. Son anecdoéticas pero, a partir de este

momento, comenzaran a generalizarse.

Es evidente que la educacion y los aprendizajes de experiencias previas
similares influirdn en la duracion y gravedad del efecto NAG. Los nifios

utilizan los siguientes argumentos para justificar su peticion:

> “Todos los niiios lo tienen” o “Todos mis amigos lo tienen”.
Los nifios que utilizan este argumento, se mueven mas por la necesidad
de aceptacidn social (ser uno mas, ser como los otros, poder jugar con

ellos, demostrar que soy como ellos).

» “No lo tiene nadie” o “Si lo tengo los impresionaré”.
Son nifios guiados por la necesidad de destacar sobre los demas,
impresionarles, marcas pautas o, simplemente ser los primeros. Estos
son los lideres sociales potenciales. Saben distinguir lo que puede gustar
a otros y suelen ser los primeros en aportar novedades al grupo que los
otros suelen copiar, desencadenandose el efecto “moda”.. Dependen
mucho de la admiracion de los que le rodean para realizar este tipo de

elecciones.
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» “Son las de algun personaje famoso, real o del mundo de la ficcion”.
Son nifios que demuestran interés por determinado contenido y no otros.
Sera interesante indagar cual es la trama, su personaje favorito y las
relaciones que se establecen en ese mundo por el que se siente atraido.
Nos ayudara a comprender que es lo que le gusta y con lo que se
identifica. Tur y Ramos (2008) identifica 5 tipos de peticiones

infantiles:

» “Si no lo tengo, no podré completar la coleccién”.
Estos nifios buscan, a través del producto, incrementar el valor del juego
del mismo. Demuestran, con su actitud, cierta fidelidad hacia un
producto o marca. La fidelizacién indica que el nifio desea prolongar sus
experiencias con el producto porque le atrae o le satisface y,
espontaneamente, exige explorar mas su relacion de disfrute con el

mismo.

» “Como le has comprado a “x” algo, a mi también me tienes que
comprar algo”.
El nifio que argumenta de este modo, esta utilizando el chantaje con la
persona adulta. Es nocivo para su aprendizaje social, que el adulto
satisfaga sus necesidades por este argumento. Suele corresponderse con
situaciones de carencia emocional o inseguridad donde, a través de la

atencion del padre o madre, el nifio reclama una relacion equitativa.
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Suele ser directamente proporcional a la edad del nifio y la compra solo
tiene un efecto momentaneamente paliativo de su actitud ya que el nifio

no reclama la posesion del objeto, sino la atencién del adulto.

Los padres atentos a este tipo de argumentos podran aprender mucho
de lo que es importante para sus hijos y lo que les motiva a la compra.
La respuesta de los padres también puede ser objeto de cierta
taxonomia, dando lugar a cuatro estilos de padres consumidores (Tur

Vifiez & Ramos Soler, 2008):

Estilo resistente. Contra argumentan al hijo y consiguen, a través de
una habilidosa negociacidn, de poner la actitud insistente del nifio hacia
la compra.

A mayores edades, recurren con mas frecuencia a la discusion racional

sobre la verdadera necesidad de efectuar la compra.

A menudo, son padres que enfrentan al nifio contra sus incongruencias.
Dificilmente sucumben al efecto NAG. Se trata de padres mayores y

pacientes.

Estilo colega. Son padres jovenes, con poca diferencia de edad en la
relacién con sus hijos que compran tanto para su disfrute, como para el
de sus hijos. Entre los productos que suelen estar dentro de sus

preferencias se encuentra la PlayStation o el material deportivo.
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» Estilo compensatorio. Son padres que se sienten muy culpables cuando
surge el efecto NAG y atribuyen su aparicion a la falta de tiempo que le
han dedicado al hijo. Para suplantar ese tiempo que no comparten los
padres realizan compras que diviertan al nifio o que le hagan ocupar
esos tiempos de ausencia.

» Estilo conflictivo. Padres separados, divorciados o en otras situaciones.
Saben que no deberian atender indiscriminadamente todas las peticiones
de su hijo pero lo hacen. Atribuyen a la publicidad la eclosion del efecto
NAG y no creen que puedan hacer nada al respecto, solo acceden a las

peticiones del nifio.

Auge ingresos e
g g Sentimiento de culpa
familiares. Los dos

: : e indulgencia
progenitores activos % y [

Influenciade
los nifios en
las compras
familiares

Conseguir el favor o \// % Premiosy
la aprobacion de los recompensas
hijos infantiles

Figura 1: Factores que contribuyen al incremento de la influencia
de los nifios en las compras familiares

Nota: Marketing y Nifios (2008)
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

>

Marketing: Es la disciplina que analiza el comportamiento de Is diversos
mercados y del consumidor y tiene como objeto captar, retener y fidelizar
satisfaciendo sus necesidades.

Publicidad: Es una forma de comunicacion que busca aumentar el consumo de
un producto o servicio, mejorar la imagen de una marca a traves medios de
comunicacion, campafias publicitarias llevadas a cabo por un patrocinador
identificado”.

Mercadotecnia: es el conjunto de técnicas y estudios que tienen como objetivo
mejorar las ventas de un producto en el punto de venta.

Satisfaccion del cliente: Es una medida de como los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente.
Post- compra: Es un prejuicio cognitivo que consiste en un sesgo positivo de un
producto o servicio una vez éste ha sido adquirido.

Decision de compra: Describe el proceso que un cliente pasa a la hora de
comprar un producto.

Marca: Sefial que permite identificar o distinguir algo o para dar alguna
informacion sobre ello.

B2B: Es un acrénimo con el que nos referimos a aquellos modelos de negocio en
los que las transacciones de bienes o la prestacion de servicios se producen entre

dos empresas.



Oferta: Aquella cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a vender bajo determinadas condiciones de mercado.

Necesidad: es aquello que resulta indispensable para vivir en un estado

de salud plena.

Producto: es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a
través de su uso o consumo.

Consumo: Es la accion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos,
bienes o servicios.

Retail: es un sector econdmico que engloba a las empresas especializadas en
la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes
cantidades de clientes.

Target: publico objetivo al cual una marca quiere dirigirse.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

H; = La publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) esta relacionada con la

decision de compra de los padres de familia del distrito de Tacna

H, = La publicidad infantil no esta relacionada con la decisién de compra de

los padres.

3.1.2. Hipotesis especificas

» El elemento de la publicidad infantil que tiene mayor incidencia en los
padres de familia del distrito de tacna es la influencia de la marca.

» El factor que mas influye en el momento de decision de compra de los
padres de familia al momento de adquirir productos lacteos son los
argumentos de las peticiones infantiles de sus hijos.

3.2. VARIABLES

3.2.1. Variable independiente
La publicidad infantil
3.2.2. Variable dependiente

Decision de Compra
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Tabla 1:
Variable Independiente
VARIABLES INDICADORES SUBINDICADORES
Caracteristicas de la Influencia
publicidad Publicidad Emocional
(Zorzini,2009)
V.I. LA . - Direct
PUBLICIDAD Tlpos_ de peticiones Irectas
INEANTIL _ infantiles
(Tur Vifies, Ramos (Tur Vifies, Ramos Soler, Coyunturales
Soler, 2008) ~2008)
Nifios y marcas Actitud hacia el anuncio
(Tur Vifes; Ramos Soler, Opini bre |
2008) piniones sobre la marca
Tabla 2:
Variable Dependiente
VARIABLES INDICADORES SUBINDICADORES
Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacién
Proceso de compra  Evaluacion de alternativas
(Blackwell, 2002) Compra
Post Compra
V.D. DECISION DE Imitador
COMPRA Argumentos de peticion

(Blackwell, 2002) infantil (Tur Vifies;  Exclusivo

Ramos Soler, 2008) .
Fantasioso

Estilos de padres ~ Resistente
consumidores Colega
(Tur Vifies; Ramos  Compensatorio
Soler, 2008) Conflictivo
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION
El presente trabajo de investigacion corresponde a una investigacion pura porque
parte de un marco tedrico y permanece en él, del mismo modo esta destinada a
recoger informacion de la realidad para ampliar el conocimiento sin la necesidad de

contrastarla en algin aspecto préctico.

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION
Es una Investigacion correlacional la cual consiste en medir dos variables para
ver si estdn o no relacionadas en una misma poblacion. Dicha correlacion puede ser
positiva, negativa o de independencia estadistica. Su proposito final es de examinar

las asociaciones, pero no sus relaciones.

3.5. DISENO DE INVESTIGACION
La investigacidn posee un disefio transversal descriptivo, pues pretende definir

alternativas de mejora en base a informacion recabada en un momento del tiempo.

Evaluando el tercer trimestre del afio 2017.

3.6. AMBITO DE LA INVESTIGACION

La investigacion sera realizada en el distrito de Tacna.
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3.7. POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

La poblacién la conforman los padres de familia de nifios entre 2 a 5 afios la
ciudad, que compran productos lacteos (yogurt) en diversas tiendas comerciales
ubicados en el distrito de Tacna, pero dado que el numero el nimero de
elementos de esta poblacién es de naturaleza desconocida para efectos del

muestreo se considerara una poblacién finita.

Para el calculo de la muestra se tomara en cuenta la formula de muestreo

aleatorio para poblaciones finitas.

Dicho lo anterior se procede a calcular la muestra segun la formula a

continuacion.

3.7.2. Muestra

La muestra estard conformada por muestras estadisticas con una confianza del
95% y error de muestreo del estimador de 0.05. Estas muestras seran repartidas

proporcionalmente entre la poblacion de la ciudad de Tacna.
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En donde:

“n”= Tamaiio de la muestra

“Z” = Nivel de confianza (95%) y su constante (1.96)

“E” = Margen de error (0.05)

€C_ %

p” = Proporcion de individuos que poseen las caracteristicas deseadas (50%)
“q” = Proporcion de individuos que no poseen las caracteristicas deseadas (50%)
Dando como resultado de la operacion lo siguiente:

“n”= (1.96)2.(0.9).(0.1)
(0.05)2

“n” =138

Segln muestreo aleatorio simple para poblaciones infinitas, se determind una
muestra de 138 individuos, con un nivel de confianza del 95% a un margen de

error del 0.05.
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3.8. TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1. Técnicas

La técnica a aplicar para la recoleccion de datos en la investigacion se llevara
a cabo mediante encuestas y la informacion recopilada a traves del cuestionario
de encuesta serd ingresada a una base de datos utilizando el paquete estadistico
IBM SPSS STATISTICS 20, y luego se procederé a analizar e interpretar los

resultados para plantear las conclusiones y sugerencias.

3.8.2. Instrumentos

El instrumento de investigacion sera el cuestionario de encuesta el cual serd

validado segun juicio de expertos.



66

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS:
Para determinar la confiabilidad del instrumento aplicado se utilizo el coeficiente

de Alfa de Cronbach, cuya valoracion fluctia entre 0 y 1.

Tabla 3:
Escala de Alfa de Cronbach
-1a0 No es confiable
0.01-0.49 Baja confiabilidad
0.50 - 0.69 Moderada confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte confiabilidad
0.89-1.00 Alta confiabilidad

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia
Segun la escala, se determina que los valores cercanos a 1 implican que el
instrumento utilizado es de alta confiabilidad, por el contrario, si este resultado se

aproxima a cero significa que el instrumento es de baja confiabilidad.

4.2. APLICACION DEL COEFICIENTE DE ALFA DE CRON BACH
Se determino la confiabilidad estadistica del instrumento segun la prueba del alfa
de Cron Bach para las dos variables del estudio, en esta prueba se aplicé la encuesta

a una muestra experimental de 30 individuos obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 4:
Alfa de Cronbach Publicidad Infantil

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cron Bach N de elementos
0.801 6

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.801 lo cual significa que el instrumento

aplicado a la variable de “Publicidad Infantil” es de fuerte confiabilidad.

Tabla 5:
Alfa de Cronbach Decision de Compra
Alfa de Cron Bach N de elementos
0.765 12

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia

Se obtiene un coeficiente con un valor de 0.765 lo cual significa que el instrumento

aplicado a la variable de “Decision de compra” es de fuerte confiabilidad.

4.3. APLICACION DEL COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH A LOS
INDICADORES
Se determind la confiabilidad estadistica del instrumento segun la prueba del alfa
de Cronbach para todos los indicadores que formaban parte de las variables de

estudio, obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 6:
Alfa de Cronbach "Caracteristicas de la publicidad"

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
.739 2

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.739 lo cual significa que el instrumento

aplicado al indicador “Caracteristicas de la publicidad” es de fuerte confiabilidad

Tabla 7:

Alfa de Crombach "Tipos de peticiones infantiles ”

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
.686 2

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.686 lo cual significa que el instrumento
aplicado al indicador “Tipos de peticiones infantiles” es de moderada

confiabilidad.



Tabla 8:
Alfa de Cronbach “Influencia de la marca”

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
.688 2

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.688 lo cual significa que el
instrumento aplicado al indicador “Influencia de la marca” es de moderada

confiabilidad
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Tabla 9:
Alfa de Cronbach “ProcCeso de compra”

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
.759 5

Nota:: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.759 lo cual significa que el instrumento

aplicado al indicador “Proceso de compra” es de fuerte confiabilidad

Tabla 10:

Alfa de Cronbach “Argumentos de peticion infantil”

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.761 3

Nota:: Cuestionario aplicado a padres de familia/ elaboracion propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.761 lo cual significa que el instrumento
aplicado al indicador “Argumentos de peticiones infantiles” es de fuerte

confiabilidad
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Tabla 11:

Alfa de Cronbach “Caracteristicas de padres consumidores”

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.701 4

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ elaboracién propia.

El coeficiente obtenido tiene un valor de 0.701 lo cual significa que el
instrumento aplicado al indicador “Caracteristicas de padres consumidores” es de

fuerte confiabilidad
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4.3. ANALISIS Y RESULTADO DE LA INVESTIGACION
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Figura 2 ;La publicidad de productos lacteos (yogurt) influye directamente en su
decision de compra de productos para su hijo/a?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada un 42% de los clientes
mencionaron que “a veces” la publicidad de productos lacteos (yogurt) influia en su
decision de compra, mientras que un 24% indicaron que casi siempre la publicidad
de estos productos influia en su compra. Pero por el contrario un 17% de los padres
encuestados mencionaron que muy pocas veces 0 casi nunca su decision de compra

sobre productos lacteos (yogurt) se veia afectada por la publicidad de las empresas.
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Figura 3 ¢(Usted compra los productos lacteos (yogurt) que se ofrecen a través de
publicidad buscando que su hijo/a sea feliz como los nifios que aparecen en los
comerciales de la misma categoria?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de Tamilla / Elaboracion propia.

Interpretacion:

Segun la encuesta realizada un 51% de los padres encuestados expresaron que
“nunca” compran productos lacteos (yogurt) para sus hijos basandose solamente en la
imagen sugerida de los spots publicitarios de las empresas que ofertan productos
lacteos(yogurt) en su localidad, Sin embargo, un 5% de los padres encuestados indicaron
que casi siempre compran dichos productos buscando que sus hijos sean felices como

los que observan a través de la publicidad.
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Figura 4: ;Su hijo/a pide algun producto lacteo (yogurt) de un momento a otro sin ser
motiva por la publicidad?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.

Interpretacion:

Segun los datos recolectados un 67% de los padres encuestados indicaron que
“nunca” o “casi nunca” sus hijos por motivacion propia les pedian comprar productos
lacteos (yogurt). Sin embargo, un 28% de la misma poblacion indicaron que en
ocasiones 0 “a veces” sus hijos por motivacion propia les pedian comprar productos

lacteos (yogurt).
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Figura 5: Su hijo/a le hace berrinche cada vez que salen de compras para que usted
adquiera algun producto lacteo (yogurt)?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.

Interpretacion

Segtin los datos obtenidos en la encuesta un 60% de los padres indica que” casi
nunca” o “a veces” su hijo/a le hace berrinche para que le compre algun producto
lacteo (yogurt) cada vez que salen de compras , mientras que un 15% indicaron que

sus hijos/as siempre o casi siempre les hacian berrinche.



76

40%

35%

0,
35% 32%

30% 28%
o 25%
5]
@ 20%
2
&
15%
10%
0% [
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 6: Su hijo/a le pide que le compre algin producto lacteo (yogurt) porque los
vio en algun anuncio?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la informacidn recopilada un 35% indica que casi nunca su nifio le pide
que le compre algun producto lacteo (yogurt) motivado por un anuncio publicitario
visto por algiin medio de comunicacién, mientras que 5% indica que casi siempre o
siempre le pide que le compre productos lacteos (yogurt) motivados por la

publicidad.
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Figura 7: ¢Su hijo/a le pide que compre productos lacteos de alguna marca especifica?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion:

Segun la encuesta realizada un 74% de los padres indica que sus hijos nunca
tienen preferencia por una marca especifica de productos lacteos (yogurt), mientras

que un 2% nos dice que siempre tiene preferencia por una marca en particular.



60%
0,
50% 49%

40%

2 33%
=
G 30%
2
O
a

20%

0,
10% 9% 7%
3 - B
0%

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 8: ;Cuando observa algin anuncio publicitario de productos lacteos (yogurt)
considera que es necesario para la alimentacion de su hijo/a?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada un 49% de los clientes
mencionaron que “a veces” consideraban que algun anuncio publicitario visto a
través de algin medio de comunicacion era necesario para la alimentacion de su
hijo/a, mientras que un 10% indicaron que casi siempre o0 siempre sentian que era
necesario adquirir cierto producto lacteo (yogurt) que veian a través de la

publicidad.
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Figura 9: ;Antes de adquirir un producto lacteo (yogurt) para su hijo/a busca
informacidn sobre este?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada un 30% de los padres
mencionaron que “casi siempre” buscaban informacion sobre los productos lacteos
(yogurt) que sus hijos pedian antes de comprarselos, mientras que un 24% indicaron
que “siempre” buscaban informacion antes de adquirirlo. Pero por el contrario un
20% de los padres encuestados mencionaron que muy pocas veces 0 casi nunca
buscaban informacion sobre los productos lacteos (yogurt) que le compraban a sus

hijos.
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Figura 10: ¢Evalua las alternativas que tiene de precio, calidad, marca, etc.; antes de
adquirir un producto lacteo (yogurt) para su hijo/a?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun la encuesta realizada un 29 % de los padres encuestados expresaron que
“a veces” suelen evaluar las alternativas de precio, calidad, marca o algun otro
elemento relevante antes de decidirse por algun producto lacteo (yogurt) en
especifico para su hijo/a. Sin embargo, existe un 9% de padres encuestados que
indican que nunca se fijan en esos elementos al momento de comprarle a su hijo un

producto lacteo (yogurt) para su consumo.
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Figura 11: ;Siente que hizo una buena inversion una vez que adquirié un producto
lacteo (yogurt) para su hijo/a?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun la encuesta realizada a los padres un 48% afirma que realiz6 una buena
inversion al momento de adquirir un producto lacteo (yogurt) para su menor,
sintiéndose conforme con su inversion. Por otro lado un 4% de los padres
encuestados nos indican que nunca se siente satisfecho con la inversion hecha al

comprarle un producto lacteo para su hijo.
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Figura 12: ;Generalmente su hijo/a utiliza y gusta del producto de la manera que usted
esperaba?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.
Interpretacion

Existe un 66% de los datos recolectados que nos indican que casi siempre o
siempre los nifios se sienten satisfechos y gustan del producto lacteo (yogurt) de la
manera que sus padres esperaban. Por otro lado un 10% de los encuestados nos
dicen que sus hijos/as nunca o casi nunca disfrutan y gustan del producto lacteo

(yogurt) comprado por ellos.
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Figura 13: ¢Su hijo/a pide que le compre productos lacteos (yogurt) que sus amigos
consumen?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun la encuesta realizada un 36% de los padres indican que casi hunca sus
hijos les piden que les compre productos lacteos (yogurt) que sus amigos consumen,
a su vez un 31% nos dice que sus hijos les piden a veces que le compren lo mismo
gue sus amigos estan consumiendo en su momento. Sin embargo un 5% de los
encuestados dice que sus hijos siempre o casi siempre les piden que le compren lo

mismo que sus amigos estan consumiendo.
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Figura 14: ¢Su hijo/a busca exclusividad en los productos lacteos (yogurt) que
consume?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.
Interpretacion

Segun los datos recolectados en la encuesta realizada a los padres nos indican
que un 78% de sus hijos nunca busca exclusividad en el producto lacteo (yogurt)
que consume. Mientras que el 1% dice que sus hijos son exclusivos al momento de

consumir productos lacteos (yogurt).
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Figura 15: Su hijo le pide que le compre algun producto lacteo (yogurt) porque tiene
en su publicidad algun personaje famoso?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun los datos un 42% de los clientes mencionaron que “casi nunca” sus hijos
se sentian influenciados por la muestra de algun personaje famoso en el empaque de
sus productos lacteos(yogurt), mientras que un 28% indicaron que a veces la
muestra de personajes famosos en sus productos lacteos influia en la persuasién de
compra de sus menores. Pero por el contrario un 12% mencionaron que muy pocas
veces 0 nunca sus hijos les pedian que les compren algun producto lacteo (yogurt)

porqgue tuviese algun personaje famoso en su publicidad.
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Figura 16: Cuando le niega la compra de un producto lacteo (yogurt) a su hijo/a
cargumenta su negacion?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracion propia.
Interpretacion.

La recopilacién de informacidn realizada a los padres de familia nos indica que
un 37% de estos nunca le da explicaciones a su menor del porgque no le compre algo
que su menor le pide, mientras que un 19% nos dice que a veces le da explicaciones
del porque no le compre algo. Por el contrario un 7% de los papas siempre le

explica y argumenta por qué se niega a comprarle a su menor lo que este pide.
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Figura 17: Los productos lacteos (yogurt) que le compra a su hijo/a también son para
Su consumo?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun la encuesta realizada un 38% de los padres analizados nos dice que a
veces también consumen los productos lacteos (yogurt) que en su inicio fueron
comprados Unicamente para su menor. Por otro lado el 10% de los papas alega que
nunca consume los productos lacteos (yogurt) destinados Unicamente para el

consumo de menor hijo.
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Figura 18: jSuele comprarle lo que su hijo/a le pide para compensar el poco tiempo
que le dedica?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Un 47% de los padres encuestados nos dice que casi nunca compensa a su hijo
comprandole todo lo que pide porque siempre le dedica tiempo a su menor, al igual
que un 32% que nos indican que nunca compensan a su hijo en todo lo que le pide
como retribucién al poco tiempo que le pueda dedicar. Por otro lado un 5% de los
padres indica que casi siempre o siempre complace a su menor en todo lo que pide
para compensar el poco 0 nada de tiempo que le pueda dedicar debido a factores que

estan fuera de su alcance.
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Figura 19: ;Complace a su hijo/a en todo lo que le pide?

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia / Elaboracién propia.

Interpretacion

Segun los datos recopilados en la encuesta realizada a los padres de la provincia
de Tacna un 41% indica que a veces complace a su hijo en todo lo que pide,
mientras que un 28% lo hace casi siempre o siempre. Por otro lado un 12% de los

papas nunca complace a su menor en todo lo que este le pueda pedir



90

CAPITULO V

CONTRASTE DE HIPOTESIS

5.1. HIPOTESIS GENERAL

5.1.1. Planteamiento de hipotesis

HO= La publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) no esta relacionada con

la decision de compra de los padres de familia del distrito de Tacna

H1= La publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) esta relacionada con la

decision de compra de los padres de familia del distrito de Tacna

5.1.2. Nivel de significancia

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0.05 se rechaza HO.

5.1.3. Eleccién de prueba estadistica

Chi cuadrado.



5.1.4. RESULTADO

Tabla 12;
Correlacion Chi cuadrado
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Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 48.5832 12 .000
Razdn de verosimilitudes 31.716 12 .002
Asociacion lineal por lineal 19.372 1 .000
N de casos validos 138

Regla de decision:

= Rechazar HO si el valor-p es menor a 0.05

= No rechazar HO si el valor-p es mayor a 0.05

Conclusion:

Los resultados de la “Tabla 7: Correlacidon chi cuadrado” dan como resultado un

P-valor de =0.000 que es menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto,

siguiendo la regla de decision puesto que el p-valor es menor al nivel de

significancia se acepta la hipdtesis H1 y se concluye estadisticamente con un

nivel de confianza del 95% que “La publicidad infantil esté relacionada con la

decision de compra de los padres.”



92

5.2. HIPOTESIS ESPECIFICA N°1

5.2.1. Planteamiento de hipotesis

El elemento de la publicidad infantil que tiene mayor incidencia en los padres

de familia del distrito de Tacna es la influencia de marca.

A fin de comprobar dicha hipotesis se realizé una regresion lineal multiple la
misma que permitio calcular la ecuacion lineal que mejor represente al

comportamiento de dicha variable.

Resultado

Considerando la informacion provista por el instrumento de recoleccion de datos
y a través del uso del programa estadistico SPSS, los resultados se presentan a
continuacion:

Tabla 13:
Resumen de modelo hipotesis N°1

R R cuadrado Error tip. De la Durbin-
Modelo R cuadrado corregido estimacion Watson
1 .8962 .804 799 30779 1.899

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.



5.2.2. Resumen del modelo

Donde:

R-cuadrada = 80.4 por ciento

R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 79.9 por ciento
Error estandar del est. = 0.307

Estadistico Durbin-Watson = 1.89 (P=0.896)

5.2.3. Andlisis de varianza
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Tabla 14:
Analisis de la varianza hipotesis N°1
Suma de Media
Model I " Sig.
odelo cuadrados g cuadratica '8
1 Regresion 51.951 3 17.32 182.796 000?
Residual 12.694 134 95
Total 64.645 137
Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.
5.2.4. Coeficientes de ecuacion lineal multiple
Tabla 15:
Coeficiente de ecuacion lineal Hipotesis N°1
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error tip. Beta
1 (constante) -.136 .093 -1.466 .145
Influencias y publicidad emocional 332 .030 445 10.906 .000
Peticiones infantiles .386 .034 461 11.500 .000
Influencia de Marca .354 .034 409 10.465 .000

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.



94

Tras conocer los coeficientes que representan el modelo de regresion lineal
multiple usado para describir la influencia de los diversos factores que
conforman la variable de Publicidad Infantil, la ecuacion resultante del modelo

es la siguiente:

Publicidad Infantil = -0.136 + 0.332*Influencias y publicidad emocional +

0.386*Peticiones infantiles + 0.354*Influencia de marca

Dado que el P-valor en la tabla de ANOVA es menor que 0.05 (0.000) se puede
confirmar que existe una relacion lineal estadisticamente significativa entre las

variables y que el modelo es significativo con un nivel de confianza del 95%

Segun los resultados el estadistico R-cuadrada indica que el modelo de regresion
lineal maltiple explica el 80.4% de la variabilidad de los resultados obtenidos
para la variable de Publicidad infantil. El estadistico R-cuadrada ajustado es el
mas apropiado en este caso puesto que tiene en cuenta los grados de libertad y la
cantidad de factores que se ponen a prueba para explicar el comportamiento de
una variable. Segun la investigacion se obtuvo un R-cuadrado ajustado de 0.799
el cual explica en un 79.9% la variabilidad de los resultados encontrados. El
estadistico Durbin Watson examina los residuos para determinar si existe alguna
correlacion significativa basada en el orden en que se presentan. Dado que el
estadistico Durbin Watson posee un valor-P mayor a 0.05, se confirma que no

hay auto correlacion serial en los residuos con un nivel de confianza del 95%
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Para conocer que factor tiene mayor influencia o aporte a la ecuacion lineal
multiple propuesta, se revisan los valores beta ubicados en la tabla de
“coeficiente de ecuacion lineal multiple” donde la beta de 0.461 correspondiente
al factor de “Peticiones infantiles” es la que aporta en mayor medida a la
ecuacion lineal maltiple, seguido por el factor de “Influencias y publicidad
emocional” con un valor beta de 0.445 y finalmente el factor de influencia de

marca con una beta de 0.409

Por tal se puede confirmar que el factor que tiene mayor influencia en la
publicidad infantil son los diversos tipos de peticiones infantiles y no la
“Influencia de Marca” que inicialmente se planted, rechazando de esta manera la

primera hipotesis especifica.
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5.2.5. Correlacion entre los indicadores

Tabla 16:
Correlacion entre indicadores variable dependiente

L Tipos de Influen Argument .
Caracteristicas peticione  cia de Proces 0s de Caracteristicas
de la s la o0 de peticiones de los padres
publicidad infantiles marca  S°™PT@ ifantiles consumidores
Rho de Caracteristicas Coeficiente
Spearman de la de
publicidad correlacion 1.000 1942 |168* 107 121 -.040
Sig
(bilateral) .022 .049 212 .159 .641
N 138 138 138 138 138 138
Tipos de Coeficiente
peticiones de .238** .208* 266**
infantiles correlacion .194a 1.000 .072
Sig
(bilateral) 022 402 009 015 002
N 138 138 138 138 138 138
Coeficiente
Influenciade de
la marca correlacion .168* .072  1.000 130 21 .082
Sig
(bilateral) .049 402 127 157 337
N 138 138 138 138 138 138

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

Interpretacion:
*La correlacion es significativa a nivel 0.05 (bilateral)
** | a correlacion es significativa a nivel 0.01 (bilateral)
Asumiendo que el p-valor es mayor a 0.05 no existe correlacion entre los

indicadores.
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5.3. HIPOTESIS ESPECIFICA N°2

5.3.1. Planteamiento de hipdtesis

El factor que mas influye en la decision de compra de los padres de familia al
momento de adquirir productos lacteos (yogurt) son los argumentos de las

peticiones infantiles de sus hijos.

A fin de comprobar dicha hipétesis se realizd una regresion lineal maltiple que

represente el comportamiento de dicha variable.

Resultado

Considerando la informacidn provista por el instrumento de recoleccion de datos
y a través del uso del programa estadistico SPSS, los resultados se presentan a

continuacion:

Tabla 17:
Resumen de modelo - Hipotesis N° 2

R cuadrado Error tip. dela  Durbin-
corregida estimacion Watson

1 8612 742 736 33216 1.841

Modelo R R cuadrado

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.
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5.3.2. Resumen del modelo

Donde:

R-cuadrada = 74.2 por ciento

R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 73.6 por ciento
Error estandar del est. = 0.332

Estadistico Durbin-Watson = 1.841 (P=0.861)

5.3.3. Andlisis de varianza

Tabla 18:
Anélisis de varianza - Hipotesis N°2

Suma de Media .
Modelo cuadrados ol cuadréatica F Sig.
1 Regresién 42.4333 3 14.144 128.205 .000?2
Residual 14.784 134 110
Total 57.217 137

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.

5.3.4. Coeficientes de ecuacion lineal maltiple

Tabla 19:
Coeficiente de ecuacién lineal-Hipotesis N°2
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error tip. Beta
1 (Constante) 127 135 .939 .349
Proceso de compra 391 .034 .528 11574 .000
Argumentos de peticidn
infantil 244 .036 .305 6.711 .000
Factores personales de
los padres consumidores .338 .033 452 10.188 .000

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracion propia.
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Segun los datos obtenidos de la regresion lineal multiple, la ecuacion del modelo

resultante es la siguiente:

Decisién de compra = 0.127 + 0.391 *Proceso de compra +
0.244*Argumentos de peticion infantil + 0.338*Factores personales de los

padres consumidores.

Dado que el P-valor en la tabla de ANOVA es menor que 0.05 (0.000) se puede
confirmar que existe una relacion lineal estadisticamente significativa entre las

variables y que el modelo es significativo con un nivel de confianza del 95%

Del mismo modo se tiene el estadistico R-cuadrada que indica que el modelo de
regresion lineal maultiple el cual explica el 74.2% de la variabilidad de los
resultados obtenidos en la variable de “Decision de compra”. El estadistico R-
cuadrada ajustado es el mas apropiado para comparar modelos de regresion
puesto que tiene en cuenta los grados de libertad y la cantidad de factores que se
ponen a prueba. Segun la investigacién se obtuvo un R-cuadrado ajustado de
0.736 el cual explica en un 73.6% la variabilidad de los resultados encontrados.
El estadistico Durbin Watson examina los residuos para determinar si existe
alguna correlacion significativa basada en el orden en que se presentan. Dado
que el estadistico Durbin Watson posee un valor-P mayor a 0.05, se confirma
que no hay auto correlacion serial en los residuos con un nivel de confianza del

95%
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Para conocer que factor tiene mayor influencia o aporte a la ecuacion lineal
multiple elaborada, se revisa los valores beta ubicados en la tabla de “coeficiente
de ecuacion lineal multiple” donde la beta de 0.528 correspondiente al factor de
“Proceso de compra” es la que aporta en mayor medida a la ecuacion lineal
multiple, mientras que el factor objeto de la hipotesis, “Argumentos de peticion
infantil” cuenta con una beta de 0.305 situdndolo por debajo del factor de

Procesos de compra.

Por tal se puede confirmar que el factor que tiene mayor influencia en la decision
de compra de productos lacteos en los padres de familia es el de “Proceso de
compra” Este resultado nos permite ver que los padres de familia valoran mas el
proceso tradicional de compra identificando sus necesidades, buscando
informacion, evaluando alternativas y realizando su consumo, que a realizar
decisiones de compras simplemente basandose en los argumentos de peticion
infantil o en sus propias caracteristicas individuales de consumidores como

padres de familia.

Ante los resultados se tiene evidencia para rechazar la segunda hipotesis

especifica planteada por el investigador.



5.2.5. Correlacion entre los indicadores

Tabla 20:

Correlacion entre los indicadores variable dependiente
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Caracteris Tlpo_s de In_f Iuden Proces Argurgent Caracteristicas
ticas de la peticione  cia de 0 de 0s de de los padres
publicidad . S la compra petlmo_nes consumidores
infantiles marca infantiles
Rho de Coeficiente
Spearman  Proceso de de
compra correlacion 107 238**  168* 1 251 144
Sig
(bilateral) 212 5 49 3 92
N 138 138 138 138 138 138
Argumentos Coeficiente
de peticiones  de 1 66
infantiles correlacién 121 208 72 151**
Sig 3
(bilateral) 159 15 402 441
N 138 138 138 138 138 138
Caracteristica  Coeficiente
de los padres  de
consumidores  correlacion -40 266 1 144 66 1
Sig
(bilateral) 641 2 92 441
N 138 138 138 138 138 138

Nota: Cuestionario aplicado a padres de familia/ Elaboracién propia.

Resultado

*La correlacion es significativa a nivel 0.05 (bilateral)

** La correlacion es significativa a nivel 0.01 (bilateral)

Asumiendo que el p-valor es mayor a 0.05 no existe correlacion entre los indicadores.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

La hipotesis general de la investigacion buscaba conocer si las variables de
Publicidad infantil y la decision de compra de productos lacteos (yogurt) estaban
relacionadas, para contrastar esta hipdtesis se aplico el estadistico Chi cuadrado para
comprobar si existia alguna correlacion entre dichas variables. Al efectuar el analisis se
pudo observar que el p-valor de la prueba Chi cuadrado era de 0.000, este valor al ser
menor al nivel de significancia del 5% exigido por la investigacion daba evidencia
estadistica para poder afirmar la Hip6tesis general planteada la cual indica que “La
publicidad infantil de productos lacteos (yogurt) esta relacionada con la decision de
compra de los padres de familia del distrito de Tacna.” Este resultado demuestra que los
esfuerzos de publicidad infantil realizados por parte de los canales de distribucion que
ofertan productos lacteos en la ciudad estan relacionados con la decision de compra de
los padres de familia que cuentan con hijos que se encuentran en una etapa de formacion

pre escolar.

SEGUNDA:

Respecto a los resultados de la primera hipotesis especifica, esta planteaba que El
elemento de la publicidad infantil que tenia mayor incidencia en los padres de familia de
la ciudad de Tacna era el factor de influencia de marca. Para comprobar esta hipotesis se

realizé una regresion lineal maltiple la cual obtuvo como resultado un modelo con una R
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cuadrado de 0.804 la cual explicaba en un 80.4% el comportamiento de la Variable de
Publicidad Infantil. Sin embargo, al tener tres factores en la ecuacién se opto por
considerar la R- cuadrada corregida puesto que esta tenia en consideracion el nimero de
elementos que ingresaban en la ecuacion predictiva, obteniendo como resultado una R-
corregida de 0.799. Segun los coeficientes obtenidos de la ecuacién se pudo conocer que
el factor que mas aportaba a la variable de Publicidad infantil era el factor de Peticiones
infantiles el cual contaba con un valor beta de 0.461. Este resultado obtenido contrasta la
hipdtesis especifica planteada que sostiene que las “influencias de marca” eran el factor
con mayor influencia en la publicidad infantil y demuestra que para los padres de
familia del distrito de Tacna que cuentan con hijos entre los 2 y 5 afios, estos toman en
consideracién como publicidad infantil mayormente a los diversos tipos de peticiones

infantiles que reciben por parte de sus hijos, ya sean peticiones directas o coyunturales.

TERCERA:

La segunda hipétesis especifica planteaba que el factor con mayor influencia sobre la
decision de compra de los padres al momento de adquirir productos lacteos (yogurt)
eran los argumentos de las peticiones infantiles de sus hijos. Para contrastar esta
hipétesis se desarroll6 una regresion lineal multiple. Segin los resultados obtenidos se
obtuvo un modelo con un valor R cuadrado corregido de 0.736 el cual explicaba en un
73.6% el comportamiento de la variable de decision de compra de los padres de familia.
A continuacion recurriendo a se encontré que el factor de “proceso de compra” era el

factor que mas influia en la decision de compra por parte de los padres, puesto que esta
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factor tenia un valor beta mayor que el resto con un 0.528, contrastando de esta manera
la hipotesis especifica planteada inicialmente y demuestra que al momento de decidirse
a comprar productos lacteos (yogurt) los padres de familia tacnefios prefieren seguir
proceso de compra tradicional identificando sus necesidades, buscando informacion,

evaluando alternativas y realizando su compra.
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SUGERENCIAS

PRIMERA

Luego de corroborar que existe correlacion entre las variables, se observa que las
respuestas hacia algunos de los indicadores son desfavorables por lo que se sugiere
revisar las tacticas planteadas en el canal de distribucion ajustdndolas a la realidad de
segmento de mercado que se esta estudiando, tomando en consideracion estrategias de

marketing sensorial y merchandising.

SEGUNDA

Considerando que el factor que tiene mayor preponderancia es el de “peticiones
infantiles” se recomienda optimizar la publicidad en el punto de venta ya que segun la
investigacion los nifios nunca o casi hunca en un 67% sugieren la compra de un
producto lacteo motivado por publicidad, tomando en cuenta estrategias tacticas de

utilizacion de material P.O.P y layout.

TERCERA

Tomando en cuenta que el factor mas importante de la variable independiente es el
“proceso de compra” y que casi todos los indicadores tuvieron una respuesta positiva a
excepcion del indicador “reconocimiento de la necesidad” se recomienda utilizar
publicidad que brinde mayor informacion del beneficio del consumo de productos
lacteos (yogurt) tanto a nivel ATL, BTL y en el punto de venta a fin de generar la

necesidad de compra.
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ANEXOS
Anexo A: Elaboracion del plan de mejora

1. Propuesta

Elaboracion de un plan de mejora para implementar estrategias y elementos
de publicidad infantil en los negocios de convivencia del distrito de Tacna para
incrementar el nivel de ventas e ingresos aprovechando el nivel de influencia de

los nifios en la decision de compra de los padres.

2. Introduccidén

Considerando que cada vez surgen nuevas herramientas que hacen mas
eficientes la comunicacion de nuestra oferta de productos al segmento que
queremos atender y tomando en cuenta que el segmento que queremos atender
tiene mucho potencial , ya que los padres en esta etapa desarrollan un tipo de
compra emocional pudiendo generar esto altos niveles de rentabilidad para los
negocios en el Perl y que cada vez se estan coberturando en mas ciudades los
hipermercados y estos utilizan diferentes tipos de estrategias de publicidad
infantil con la finalidad de captar este segmento mientras g los negocios de
convivencia ,bodegas y pequefias tiendas que se encuentran cerca de nuestros
hogares pierden cada vez mas competitividad frente a estos negocios. Mi

propuesta es desarrollar un formato de tienda utilizando herramientas como
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marketing sensorial y merchandising que permita que estos pequefios negocios

puedan competir por este segmento tan importante.

3. FODA.

Tabla 21:
Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

FO.1. Los nifios tienen poder de
influencia sobre los padres.
FO.2. Existen variedad de productos

lacteos para gusto de todos.

OP.1. Los padres son mas consentidores.
OP.2. Tacna se encuentra en una zona
fronteriza, con alta concurrencia de padres e
hijos.

OP.3. Los nifios son consumidores en
potencia.

OP.4. Tacna tiene un porcentaje medio alto
en clase social.

OP.5.Los nifios no se fijan en la marca

DEBILIDADES

AMENZAS

DE.1. Las tiendas no se enfocan en
ofrecer publicidad a los nifios.

DE.2. No se implementan estrategias
acordes al perfil del segmento infantil.
DE.3. La publicidad de productos lacteos
no influye en la decision de compra de los

padres.

AM.1. Productos sustitos (artesanales).
AM.2. Existencia de demasiadas tiendas de
abarrotes.

AM.3. Problema pura vida
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4. Marco teorico

4.1.Punto de venta

Maés allé del uso de los colores azul y rosa para pensar en las necesidades de
uno de los mercados mas demandantes (los nifios), los retailers saben que deben
hacer uso de elementos que potencien su comunicacion y servicio a este
mercado.

Por otro lado, las marcas también saben que la atencién de los nifios debe ser una
de sus principales prioridades. Debido a que una conexion con ellos puede
mejorar la comprension de sus necesidades. Por ejemplo, hoy podemos encontrar
una amplia categoria de articulos para bebes y nifios pequefios, asi como

accesorios.

No obstante, las marcas también estan implementando estrategias en el punto de
venta para sorprender cada vez mas a este segmento de mercado. Por

ejemplo, LEGO, la marca reconocida por sus bloques de plastico
interconectables destaca por disefiar puntos de venta muy atractivos. La
iluminacién, el espacio, la distribucién de las géndolas, el acomodo de los
articulos y una atencion al cliente con principal atencion a los nifios son factores

que permiten a la marca ofrecer una experiencia unica.
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Otra manera de impactar a los nifios es a través del packaging. En ocasiones, el
empaque de los productos muestran graficos de los personajes favoritos de los

nifios y y usualmente este tipo de articulos son lanzamientos especiales.

Finalmente, otro elemento que cuenta con la capacidad de generar impacto en los
nifios son los stans. EI mobiliario es un factor muy importante para llamar la
atencion del shopper; sin embargo, cuando hablamos de nifios podemos ir mas

alla para utilizarlos como respuesta a sus necesidades.

Existen algunos stands con las medidas adecuadas para que los nifios puedan
observar los productos, tocarlos y probarlos. De hecho, algunos juguetes cuentan
con un packaging especial para que los nifios puedan tocar el juguete y probar

sus funciones.
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4.2.Comportamiento de compra del nifio

Peculiaridades

El comportamiento de consumo de los nifios ha sido a menudo
estudiado dentro de paradigma de la socializacidn en el consumo, que fue
desarrollado hace ya casi tres décadas. La socializacion en el consumo se
ha definido como un proceso mediante el cual, los individuos adquieren
conocimientos, habilidades y actitudes relevantes para operar en el

mercado (Sarabia Sdmchez & Parra Azor, 2001).

En las investigaciones sobre el comportamiento de los nifios como
consumidores se afirma segln su edad y madurez los pequefios son mas o
menos susceptibles a factores ambientales, como los medios de
comunicacion y el grupo de iguales, y que esta influencia determina no

solo su comportamiento como consumidores, sino también sus valores.

McNeal (1993) distingue cinco fases en el proceso de aprendizaje de los

nifios en cuanto a su comportamiento como consumidores:

Fase 2. Acompariar a los padres y pedir. Desde los 2 a los 2 afios y
medio. Aqui es la etapa donde el nifio aprendera las respuestas que les den
sus padres ante sus peticiones y desarrollaran nuevos modelos de peticion

para poder argumentar luego a sus padres.



114

Fase 3. Acompariar a los padres y seleccionar con permiso. Desde los 3
afios y medio y los 5 afios y medio, en esta etapa el nifio empezara a tener
una actitud mas activa en el proceso de compra pues empezara a reconocer

ciertas marcas y posteriormente recordar su ubicacion en la tienda.

Es evidente que la educacion y los aprendizajes de experiencias previas
similares influirdn en la duracion y gravedad del efecto NAG. Los nifios

utilizan los siguientes argumentos para justificar su peticion:

» “Todos los niiios lo tienen” o0 “Todos mis amigos lo tienen”.
Los nifios que utilizan este argumento, se mueven mas por la necesidad
de aceptacion social (ser uno mas, ser como los otros, poder jugar con

ellos, demostrar que soy como ellos).

> “No lo tiene nadie” o “Si lo tengo los impresionaré”.
Son nifios guiados por la necesidad de destacar sobre los demas,
impresionarles, marcas pautas o, simplemente ser los primeros. Estos
son los lideres sociales potenciales. Saben distinguir lo que puede gustar
a otros y suelen ser los primeros en aportar novedades al grupo que los
otros suelen copiar, desencadenandose el efecto “moda”.. Dependen
mucho de la admiracién de los que le rodean para realizar este tipo de

elecciones.
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» “Son las de algun personaje famoso, real o del mundo de la ficcion”.
Son nifios que demuestran interés por determinado contenido y no otros.
Sera interesante indagar cual es la trama, su personaje favorito y las
relaciones que se establecen en ese mundo por el que se siente atraido.
Nos ayudara a comprender que es lo que le gusta y con lo que se
identifica. Tur y Ramos (2008) identifica 5 tipos de peticiones

infantiles:

» “Si no lo tengo, no podré completar la coleccién”.
Estos nifios buscan, a través del producto, incrementar el valor del juego
del mismo. Demuestran, con su actitud, cierta fidelidad hacia un
producto o marca. La fidelizacién indica que el nifio desea prolongar sus
experiencias con el producto porque le atrae o le satisface y,
espontaneamente, exige explorar mas su relacion de disfrute con el

mismo.

» “Como le has comprado a “x” algo, a mi también me tienes que
comprar algo”.
El nifio que argumenta de este modo, esta utilizando el chantaje con la
persona adulta. Es nocivo para su aprendizaje social, que el adulto
satisfaga sus necesidades por este argumento. Suele corresponderse con
situaciones de carencia emocional o inseguridad donde, a través de la

atencion del padre o madre, el nifio reclama una relacion equitativa.
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Suele ser directamente proporcional a la edad del nifio y la compra solo
tiene un efecto momentaneamente paliativo de su actitud ya que el nifio

no reclama la posesion del objeto, sino la atencion del adulto.

Los padres atentos a este tipo de argumentos podran aprender mucho
de lo que es importante para sus hijos y lo que les motiva a la compra.
La respuesta de los padres también puede ser objeto de cierta
taxonomia, dando lugar a cuatro estilos de padres consumidores (Tur

Vifiez & Ramos Soler, 2008):

Estilo resistente. Contra argumentan al hijo y consiguen, a través de
una habilidosa negociacidn, de poner la actitud insistente del nifio hacia
la compra.

A mayores edades, recurren con mas frecuencia a la discusion racional

sobre la verdadera necesidad de efectuar la compra.

A menudo, son padres gue enfrentan al nifio contra sus incongruencias.
Dificilmente sucumben al efecto NAG. Se trata de padres mayores y

pacientes.

Estilo colega. Son padres jovenes, con poca diferencia de edad en la
relacién con sus hijos que compran tanto para su disfrute, como para el
de sus hijos. Entre los productos que suelen estar dentro de sus

preferencias se encuentra la PlayStation o el material deportivo.
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» Estilo compensatorio. Son padres que se sienten muy culpables cuando
surge el efecto NAG y atribuyen su aparicion a la falta de tiempo que le
han dedicado al hijo. Para suplantar ese tiempo que no comparten los
padres realizan compras que diviertan al nifio o que le hagan ocupar
esos tiempos de ausencia.

» Estilo conflictivo. Padres separados, divorciados o en otras situaciones.
Saben que no deberian atender indiscriminadamente todas las peticiones
de su hijo pero lo hacen. Atribuyen a la publicidad la eclosion del efecto
NAG y no creen que puedan hacer nada al respecto, solo acceden a las

peticiones del nifio.

4.3.Estrategia de marketing sensorial

Se refiere a experiencias inmediatas, generadas por estimulos aislados simples
y también se define en términos de la respuesta de los 6rganos sensoriales frente
a un estimulo. Tradicionalmente han sido vinculadas a los cinco sentidos
definidos por Aristdteles: vista, 0ido, olfato, gusto y tacto (Alvarez del Blanco,

2011).

A. VISUAL.: La vision es el mas desarrollado de los sentidos, se calcula que a
través de ella recibimos el 83% de la informacion, por lo que suele ser el

mas conocido y utilizado en las estrategias de marketing sensorial.



118

Generalmente, los estimulos visuales son los primeros que se reciben
de una tienda y condicionan en gran medida la decision de entrar 0 no en el
establecimiento e, incluso, el juicio que haga el cliente potencial sobre la
idoneidad de una tienda o marca para satisfacer sus necesidades.

En la experiencia visual de una tienda intervienen una gran cantidad de
estimulos que comienzan en la fachada y el escaparate y contindan, ya en el
interior, con el disefio del layout y el mobiliario, la utilizacién del color y la
luz. Todos estos elementos estaran condicionados por la identidad de marca,
que incluira los grafismos y el disefio visual y que, a su vez, tendra
correspondencia con los codigos visuales propios de cada sector.

B. AUDITIVO: Una de las razones por las que los estimulos sonoros son
importantes es porque no podemos “no oir”. El oido humano esta activo
incluso cuando dormimos. Por ello, el sonido y la masica se utilizan en las
tiendas para proporcionar cierta intimidad al comprador y como parte de la
atmosfera sensorial.

Cuando una persona escucha musica que le resulta agradable, su cuerpo
aumenta la produccion de endorfinas, a las que se conoce como “hormonas de
la felicidad”. Este estado predispone a la compra. Por otro lado, también son
conocidos otros efectos de la utilizacion de la masica en funcion del ritmo de
ésta, haciendo que el ritmo del cliente se acelere o ralentice, o de su estilo,
sirviendo como un reclamo sonoro para que aquellos a los que les gusta

identifiquen la tienda con su personalidad y gustos.
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C. OLFATIVO: Como pasa con los estimulos sonoros, tampoco podemos evitar
los estimulos olfativos. Por ello, muchas marcas utilizan aromatizadores para
impregnar cada rincon de sus puntos de venta con su odotipo: una fragancia
disefiada para la marca de acuerdo a su personalidad, que el cliente
identificara con su producto.

La importancia de la utilizacion del olor en la experiencia sensorial esta
determinada por la gran capacidad de los aromas tanto para ser recordados
como para evocar recuerdos y generar bienestar. Esto hace que en los
odotipos se utilicen aromas de lo mas variado en funcion de la actividad de la
empresa, el cliente objetivo y el efecto que se quiera provocar en él.

D. TACTIL: Al contrario que el sentido de la vista, el del tacto suele ser uno de
los méas olvidados en las estrategias de marketing sensorial. A pesar de que es
conocido que un producto que se puede tocar multiplica sus posibilidades de
ser vendido, es frecuente encontrar dificultades para hacerlo, tanto por una
mala planificacion de la experiencia de cliente como por una aplicacion
excesiva de medidas anti robo.

Es conveniente recordar que los estimulos tactiles que llegan a un cliente no
solo provienen del contacto con el producto. Al contrario, hay infinidad de
elementos como el mobiliario o los revestimientos, que también intervienen

en la experiencia tactil de una tienda.
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E.GUSTATIVO: El gusto es el sentido méas intimo y complejo ya que, para que
un producto llegue a la boca de un cliente se necesita la participacion del resto
de sentidos. Esto lo saben bien los establecimientos de hosteleria, que disefian
cuidadosamente la participacion de cada uno de los sentidos en la experiencia
final.

Las pruebas y degustaciones son algunos de los recursos mas utilizados por

parte de las marcas que se dedican a vender productos de alimentacion.

4.4.Material de comunicacion en el punto de venta
Alrededor del 75% de las decisiones de compra son tomadas en el punto
de venta y la mayoria de estas son motivadas por exposicién publicitaria de
las marcas, pero también juegan un rol importante los atributos que se
muestran en el punto de venta
El punto de venta se conforma por varios elementos o atributos, los cuales
en su conjunto estimulan o desestimulan el movimiento del producto y son:
A. Material P.O.P
El concepto de material P.O.P., por sus siglas en inglés de Point Of
Purchase ( punto de compra) son los implementos colocados
estratégicamente en el punto de venta y compra de los productos con el
objeto de incentivar al cliente a adquirir el producto.
Los materiales para punto de venta son una herramienta de gran valor
gue en gran medida marca la diferencia entre la simple exhibicion de un

producto o marca y la comunicacion de este con el consumidor.
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Materiales POP llamativos, comprensibles, recordables y

estratéegicamente distribuidos, estimulan significativamente el

movimiento de producto del anaquel hacia el carrito de supermercado.
» EXHIBIDOR: Es un mueble en el cual se exhiben los productos para ser

vendidos, permitiendo también de este modo garantizar su conservacion.

» TOMA UNO. Objeto o producto en el cual se ponen elementos
publicitarios como son el flayer, el brochure y el stiker; con el objeto de
exponerlo al publico en general, teniendo la facilidad de poder cogerlo

COmMOo un autoservicio.
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» ROMPRE TRAFICO: como su nombre lo dice separa, irrumpe la

circulacién de los clientes en el punto de venta.

Lleva el maximo
poder triple activo. R

» HABLADOR: Expresa a través de su forma y publicidad caracteristicas

del producto o servicio.
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» PUNTA DE GONDOLA: Objeto o producto en el cual se posiciona una
gama de productos con el fin de presentarlos, mostrarlos o exponerlos al
publico o usuario, para que estos ultimos los tomen o cojan en forma de
autoservicio; a su vez que permite garantizar la conservacion de las

propiedades de dicha gama en pro de la percepcidn de sus caracteristicas.

8

BRE AR Y
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» DUMMY: Es la version gigantesca del producto en la cual se muestra las

caracteristicas del producto.
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» ISLA: Exhibidor que se ubica de una manera aislada de los deméas
generalmente en medio de los pasillos irrumpiendo el transito y

exhibiendo en todos los angulos el producto.

» PUNTO DE DEGUSTACION: al igual que la isla es un exhibidor que
se encuentra separado de los demas con la diferencia que este se
encuentra acompariado de impulsadores los cuales permite la

degustacion de producto exhibido.
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» STAND: Exhibidor del punto de venta de gran tamafio en el que los
usuarios, auxiliados por un impulsor, prueban gratuitamente una muestra
o0 adquieren el producto o servicio publicitado, con el fin de apreciar o
comprobar su calidad; igualmente, permite garantizar la conservacion de
las propiedades de los productos publicitados en pro de la percepcién de

sus caracteristicas.

» LATERAL.: Objeto o producto ubicado al costado o lado de un exhibidor
que expresa, por medio de su forma y grafismos publicitarios,

caracteristicas de los productos o servicios publicitados.

(Esquema) en gondola
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» FLAGER: Objeto o producto ubicado al costado o lado de un exhibidor
que expresa a través de su forma caracteristicas de los productos o

servicios publicitados. Conocido también como banderin o bandera

pequena.

PASTILLAS REPELENTES I i

CONTRA ZANCUDOS ¥ MOSQUITOS ——

(Esquema) en géndola

» MOVIL: Objeto o producto que expresa por medio de su forma y
grafismos publicitarios, caracteristicas de los productos o servicios
publicitados, que cambia de posicion debido a sus propias condiciones de

fuerzas o por impulso de una fuerza externa.

(Esquema) en vitrina
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» DISPENSADOR: Objeto o producto en el cual se posiciona una gama de
productos con el fin de presentarlos al pablico o usuario, que permite
dispensar, distribuir, proporcionar y conceder una porcion o unidad
determinada de producto en forma de autoservicio; a su vez que garantiza
la conservacion de las propiedades de dicha gama en pro de la percepcion

de sus caracteristicas.

» CABEZOTE: Objeto o producto ubicado en la parte superior de un
exhibidor de gran tamafio que expresa por medio de su forma y grafismos

publicitarios, de los productos o servicios publicitados.
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» STICKER: Etiqueta, marbete o rétulo adhesivo, que se une a una
superficie en el punto de venta, que expresa por medio de su forma y
grafismos publicitarios, caracteristicas de los productos/servicios

publicitados.

» BROCHURE: Folleto plegable, menos voluminoso que un libro, que
comunica por medio de su forma y grafismos publicitarios, las
caracteristicas de los productos o servicios publicitados, ya sean

informativas, descriptivas o valorativas.

(Esquema) en vitrina
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» FLAYER: Lamina o tarjeta, en ocasiones plegada, que comunica e
informa por medio de sus grafismos publicitarios y forma, caracteristicas
de los productos o servicios publicitados ya sean informativas,
descriptivas o valorativas. Conocido también como volante o flayer,

dependiendo de las caracteristicas de composicion.

FABRICANTES DE
MATERIAL DIDACTICO

| &

FABRICANTES DE
MATERIAL DIDACTICO

(Esquema) en vitrina

B. MATERIAL PROMOCIONAL: PUBLICIDAD CON PRODUCTOS

PROMOCIONALES

Al hablar de material promocional se hace referencia a la publicidad
lograda por medio de productos predeterminados, de uso cotidiano, que
promocionan un producto, un servicio o0 una marca empresarial; a través de
sus componentes graficos y formales publicitarios. Los productos
promocionales pueden o no estar en el punto de venta y requieren de un
impulsor, que los obsequia a usuarios de mercados: potencial, disponible,

objetivo o penetrado.
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» SOUVENIR Objeto o producto de uso que publicita o promociona un
producto, servicio o empresa; se obsequia 0 vende a usuarios de

mercados: potencial, disponible, objetivo o penetrado.

Porta vasos pelicula

“Buscando a Nemo" Mensaje de puerta pelicula

“Buscando a Nemo”

Porta Tarjetas pelicula

Alcancia Seguros % -
Buscando a Nemo

» IMPULSORES: Persona que impulsa e impele un producto, servicio o
una empresa con el fin de estimular e incitar a los distintos tipos de
usuario su uso, por compra u obsequio de material promocional, material

P.O.P., o la degustacion del producto o servicio publicitado.
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C. MATERIAL PUBLICITARIO: PUBLICIDAD EN EMPAQUES
> COLLARIN: Objeto o etiqueta publicitaria independiente, colocada
alrededor o insertada con una estructura envolvente y colgante en un
empaque, en forma de collar, que contiene grafismos publicitarios que
comunican e informan caracteristicas de los productos o servicios
publicitados, ya sean informativas, descriptivas o valorativas, a su vez

que refuerzan la identidad de marca de la compafiia.

» SEPARATA: Obijeto o etiqueta publicitaria independiente, insertada,
incluida o superpuesta en un empaque, que contiene grafismos
publicitarios que comunican e informan caracteristicas de los productos o
servicios publicitados, ya sean informativas, descriptivas o valorativas; a

su vez que refuerzan la identidad de marca de la compaiiia.

O
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» ETIQUETA: Elementos que tiene como objetivo comunicar las
caracteristicas del producto o servicio que se esta ofreciendo, va en | parte

del empaquetado para el usuario tenga acceso inmediato a este.

ﬂll‘ e I 1
emima.

Pancakes y waffles
AVENA

etiqueta
envolvente

etiqueta enteriza

(Esquema) en botelia

(Esquema) en caja

5. Objetivos

5.1.0bjetivo general

Influir en el comportamiento de compra del nifio a fin de generar un estimulo en

el padre para adquirir el producto lacteo (yogurt).

5.2.0bjetivos especificos

» Desarrollar anaqueles con un layout adaptado al segmento infantil dando la
posibilidad que los consumidores pueden acceder a tocar los productos.
» Implementacion del punto de venta con material P.O.P como exhibidores

que generen tréaficos en el area del segmento del target.
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6. Estrategias segun los objetivos planteados

Tabla 22:

Desarrollar anaqueles con un layout adaptado al segmento infantil

ACTIVIDAD RECURSOS TIEMPO

Se puede observar que en los negocios de

convivencia del distrito de Tacna no existe una

adecuada implementacion del punto de venta

dirigido a los nifios, es por ello que se propone:

El desarrollo de anaqueles dirigido al publico . 2 meses

- . - 1 Arquitecto e L

infantil que les permita ser parte de la - (planificacion)
L ! 1 Especialista en

experiencia de compra por impulso al momento . 1 semana

N . Marketing

de acompariar a sus padres a realizar alguna

generando mayor probabilidad de compra en los

padres influidos por el facto emocional

Aplicar un layout a toda la tienda, en la cual el

segmento infantil tenga su propio espacio.

ANAQUELES Y LAYOUT

Tabla 23:

Implementacion del punto de venta

ACTIVIDAD RECURSOS TIEMPO

Una vez implementados los anaqueles y un

layout dirigido al pablico infantil es que se

dirige al uso del material P.O.P. para fortalecer

la atencion que se pretende conseguir del

segmento infantil. Duefio de tienda Permanente
A su vez es necesaria la negociacion con los

distribuidores para obtener exhibidores que

contengan todo lo necesario para exhibir los

productos dirigidos a los nifios.

MATERIAL P.O.PY
NEGOCIACION DE
EXHIBIDORES

(implementacion)
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DESCRIPCION

MES 1 MES 2 MES 3
S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S
01/02/03/04/01]02[03[04/01|02]03]|04

Definir el segmento objetivo.

Identificar los negocios de
convivencia del distrito de
Tacnha.

Seleccionar una zona de
influencia en Tacna.

Proponer el plan de mejora a los
negocios de convivencia de la
zona seleccionada.

Desarrollar la planimetria de
anaqueles y una propuesta de
layout de acorde a la
infraestructura del negocio de
convivencia considerando todas
las categorias.

Implementacion de la nueva
distribucion al negocio de
convivencia

Implementacion de material
P.O.P

8. Presupuesto

Tabla 24:

Presupuesto de implementacion de obra plan de mejora

(Los costos son promedio, variaran de acuerdo al tamafio del negocio).

DESCRIPCION SOLES
Anaqueles S/.1500.00
Pintura S/. 200.00
TOTAL S/. 1700.00
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9. Presupuesto gastos operacionales

Tabla 25:

Presupuesto gastos operacionales plan de mejora

DESCRIPCION SOLES
Arquitecto S/. 2,000.00
Especialista en Marketing S/. 2,500.00
Pintor S/.100.00
TOTAL S/. 4,600.00

10. Resultados esperados

-Optimizar el nivel de rentabilidad del negocio

- Generar lealtad del cliente



Tabla 26:
Matriz de consistencia

ANEXO B Matriz de consistencia
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema General:  Objetivo General: Hipétesis General: Caracteristicas de Influencia
H1. La publicidad la publicidad Publicidad emocional
infantil de productos
relacionada con la ici
o6 aci Analizar como se decision d d peticiones Coyunturales
,COomo se relaciona ecision de compra de i i
¢ S ) relaciona la p infantiles
la publicidad infantil o ) los padres de familia del
) publicidad infantil de o
de productos lacteos ) distrito de Tacna V.l La
( ) | productos lacteos blicidad
yogurt) con la publicida ; ;
N (yogurt) con la N - - Actitud hacia el
decision de compra HO. La publicidad infantil anuncio

decision de compra
de los padres de
. o de los padres de
familia del distrito de . o
familia del distrito de
Tacna?
Tacna.

infantil de productos
lacteos (yogurt) esta
relacionada con la
decision de compra de
los padres de familia del

distrito de Tacna

Influencia de la

marca

Actitud hacia la marca
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Problemas
Especificos:

Objetivos
Especificos:

Hipotesis Especificas:

1. ¢Cuales son los
elementos de la
publicidad infantil
gue tienen mayor
incidencia en los
padres de familia del

distrito de Tacna?

2. ¢Cuales son los
factores que influyen
en la decision de
compra de los padres
de familia al
momento de adquirir

productos lacteos
(yogurt)?

1. Identificar los
elementos de la
publicidad infantil
gue tienen mayor
incidencia en los
padres de familia del

distrito de Tacna.

2. Conocer los
factores que influyen
en la decisién de
compra de los padres
de familia al
momento de adquirir

productos lacteos
(yogurt).

El elemento de la
publicidad infantil que
tiene mayor incidencia
en los padres de familia
del distrito de Tacna es

la influencia de marca

El factor que mas influye
en la decision de compra
de los padres de familia
al momento de adquirir
productos lacteos
(yogurt) son los
argumentos de las
peticiones infantiles de

sus hijos.

V.D.
Decision de

compra

Proceso de
compra

Argumentos de

peticién infantil

Estilos de padres

consumidores

Reconocimiento de la
necesidad
Busqueda de
informacién
Evaluacion de
alternativas
Compra

Post compra

Imitador

Exclusivo

Fantasioso

Resistente

Colega

Compensatorio

Conflictivo
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ANEXO C: Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO

PRESENTACION
Se ha elaborado el presente cuestionario en beneficio de conocer el nivel de influencia

de la publicidad infantil audiovisual en la decisién de compra de los padres.

DIRIGIDO A:

Padres de familia

SEXO: MASCULINO () FEMENINO ( )
ESTADO CIVIL: PADRE O MADRE SOLTERO ( ) CASADO ( ) OTRO ( )
EDAD: 18—-25() 26-32() 33-40() 41AMAS()

Instrucciones

Se agradece su colaboracion y se le invita a responder al presente cuestionario de
tipo anénimo con sinceridad, marcando con un aspa (X) la respuesta que considere

usted conveniente, segun esta escala de calificacion:

1: Nunca | 2: Casinunca 3: Aveces 4: Casi siempre 5: Siempre




VARIABLE INDEPENDIENTE: PUBLICIDAD INFANTIL
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FACTOR

ITEM

1. Caracteristicas de

1.1. ;La publicidad de productos lacteos
(yogurt) influye directamente en su decision de

compra de productos para su hijo/a?

1.2. ¢Usted compra los productos lacteos

la publicidad (yogurt) que se ofrecen a través de publicidad
buscando que su hijo/a sea feliz como los
nifios que aparecen en los comerciales de la
misma categoria?
2.1. ;Su hijo/a pide algun producto lacteo
(yogurt) de un momento a otro sin ser
2. Tipos de motivado por la publicidad?

peticiones infantiles

2.2. ¢Su hijo/a le hace berrinche cada vez que
salen de compras para que usted adquiera

algun producto lacteo (yogurt) ?

3. Influencia de la

marca

3.1. ¢Su hijo/a le pide que compre productos
lacteos (yogurt) porque lo vio en algin

anuncio?

3.2. ¢Su hijo/a le pide que compre productos

lacteos (yogurt) de alguna marca especifica?




VARIABLE DEPENDIENTE: DECISION DE COMPRA

4. Proceso de

compra
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4.1. ¢(Cuéndo observa algun anuncio
publicitario de productos lacteos (yogurt)
considera gque es necesario para la

alimentacion de su hijo/a?

4.2. ; Antes de adquirir un producto lacteo para

su nifo, busca informacion sobre este?

4.3. ;Evalla las alternativas que tiene de
precio, calidad, marca, etc. antes de adquirir un

producto lacteo (yogurt) para su hijo/a?

4.4. ;Siente que hizo una buena inversion una
vez que adquirio el producto lacteo (yogurt)

para su hijo/a?

4.5. ; Generalmente su hijo/a utiliza y gusta

del producto de la manera que usted esperaba?

5. Argumentos de

peticion infantil

5.1. ¢Su hijo/a pide que le compre productos

lacteos (yogurt) que sus amigos consumen?

5.2. ¢Su hijo/a busca exclusividad en los

productos lacteos (yogurt) que consume?

5.3. ¢Su hijo/a pide que le compre algun
producto lacteo (yogurt) porque tiene en su

publicidad algln personaje famoso?
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6.1. Cuando le niega la compra de un producto
lacteo (yogurt) a su hijo/a ¢ Argumenta su

negacion?

6.2. ¢Los productos lacteos (yogurt) que le

6. Estilos de padres |compraa su hijo/a también son para su

consumidores consumo?

6.3. ¢ Suele comprarle lo que su nifio le pide

para compensar el poco tiempo que le dedica?

6.4. ;Complace a su nifio en todo lo que le

pide?

Gracias por su tiempo.
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ANEXO D: VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS

“VIRITAS EF VRIR®

v

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

REGISTRO DE APLICACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A PROFESIONALES DE MARKETING,
PUBLCIDAD Y MEDIOS CON FINES ACADEMICOS POR PARTE DEL ESTUDIANTE DE INGENIERIA
COMERCIAL, PARA LA REALIZACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LA PUBLICIDAD INFANTIL AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION ENFOCADA EN NINOS DE
ETAPA PREESCOLAR DE 2 A 5 ANOS Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN EL DISTRITO DE

TACNA 2017”
Nimero de Expertos______ Ambito _.._.o..oumons_ del colectivo investigado
[N° Apellido y Nombre Cargo Empresa/Institucion Email Figpma ‘\
/ |ALATRISIS unL6hs, €oved | Docenn ¢ wipT @dacy @ ShrhiL- Gx S g @r
e Lo R e R o Vet overo b © Synay | \
\w“m A\m\b \\\a x\;\? h\an\{?\ FOoQApn b tes . snec Canmes @peoTi/e / \\
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“LA PUBLICIDAD INFANTIL AUDIOVISUAL DE
PRODUCTOS DE NUTRICION ENFOCADA EN
NINOS DE ETAPA PREESCOLAR DE 2 A 5 ANOS Y
LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN
EL DISTRITO DE TACNA 20177

St

- s
“SERITASET 3752°

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, GN/ALND N TESTA UDBGAS » Documento Nacional de
Identidad N° | b¢ged ¥ . (o Registro de Colegio)
g Do (ENTE , UMDEARSDAD PLIUADA OE e hago
constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de
informacién con fines de académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los
objetivos planteados en la investigacién denominada: “LA PUBLICIDAD
INFANTIL AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION ENFOCADA
EN NINOS DE ETAPA PREESCOLAR DE 2 A 5 ANOS Y LA DECISION DE
COMPRA DE LOS PADRES EN EL DISTRITO DE TACNA 2017,

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Noviembre del 2017

/
F[R/JL’%"@MBRE
——Niimero de o Colegiatura:

Evuvprno AUATISD IARES
ORIt 166 66S %
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL
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DISENO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION:

ENCUESTA-CUESTIONARIO

“1A

PUBLICIDAD

INFANTIL

AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION EFOCADOS EN NINOS DE ETAPA
PREESCOLAR DE 2 A 5 NOS Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN EL
DISTRITO DE TACNA 2017”

I.- DATOS GENERALES: 7 ¥
1.1. Apellidos y nombres del juez: ALATRISTA VARGAS WEDARDO ALS XANDER

1.2. Cargo e institucion donde labora:
1.3. Nombre del instrumento evaluado: LA PUBLICIDAD INFANTIL AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION

DO Cente

ver

EFOCADOD EN NiNOS DE ETAPA PREESCOLARDE2 A 5 ANOS Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN EL
DISTRITC DE TACNA 2017
1.4. Autor (es) del Instrumento: Michelle O’Brien Vizcarra

IL.- ASPECTOS DE EVALUACION:

cantidad y calidad suficiente.

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Estd formulado con lenguaje 9 )/,, /
| |apropiadoycomprensible. | Anigeie pagey SR A st 10 Vil
2.0BIJETIVIDAD Estd expresado en conductas q /
observables. /O [
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la Q ;/
ciencia y tecnologia. s
4.0RGANIZACION Existe una organizacion ldgica. DEL
S5.SUFICIENCIA Comprende ios aspectos en

dr U

6.PERTINENCIA

Permite conseguir datos de

acuerdo a los objetivos {oo v
planteados.
7.CONSISTENCIA Basado en aspecto tedrico- 100",
cientifico. \
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores v (f 3’1 . /
las dimensiones. :
9.METODOLOGIA La estrategia responde al )
propésito de ia investigacién. ‘? RE

10.APLICACION

Los datos permiten un
tratamiento estadistico
pertinente.

{00 /.J

1il. OPINION DE APLICABILIDAD: (yiderer 8acia g

.
IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: (r“"w“,o‘?*‘“”’-’”“"“["fza/ t

Teléfono Ne:

T4 2 LY

i
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ENCUESTA-CUESTIONARIO
AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION EFOCADOS EN NIiNOS DE ETAPA
PREESCOLAR DE 2 A 5 NOS Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN EL

INVESTIGACION:

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

DISTRITO DE TACNA 2017”

I.- DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del juez: Cméo
1.2. Cargo e institucién donde labora:
1.3. Nombre del instrumento evaluado: LA PUBLICIDAD INFANTIL AUDIOVISUAL DE PRODUCTOS DE NUTRICION
EFOCADOD EN NINOS DE ETAPA PREESCOLAR DE 2 A 5 ANOS Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN EL

“LA
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PUBLICIDAD

5&6‘#\*&

1P\

DISTRITO DE TACNA 2017

1.4. Autor (es) del Instrumento: Michelle O’Brien Vizcarra

1l.- ASPECTOS DE EVALUACION:
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INFANTIL

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje =
ST Ve apropiado y comprensible. 75 /
2.0BIJETIVIDAD Estd expresado en conductas
observables. q /
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance dela
ciencia y tecnologia. %
4.ORGANIZACION Existe una organizacidn Iégica. 55
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficiente. 9‘5
6.PERTINENCIA Permite conseguir datos de
acuerdo a los objetivos Q g
planteados.
7.CONSISTENCIA Basado en aspecto tedrico- / 0 O
cientifico. -
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones. C?E
9.METODOLOGIA La estrategia responde al
propésito de ia investigacién. ﬁ ES
10.APLICACION Los datos permiten un :
tratamiento estadistico / (\ﬂ
e _| pertinente. %
1li. OPINION DE APLICABILIDAD: ... e o
i
IV. PROMEDIO DE VALORACION: _ i
Lugar y fecha: \OOWA., 2%, )2 ncvorome. 2ot Firma del rto Informante

Teléf

ne: . 0BC40 L

oni: SE15us..
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“LA PUBLICIDAD INFANTIL AUDIOVISUAL DE
PRODUCTOS DE NUTRICION ENFOCADA EN
NINOS DE ETAPA PREESCOLAR DE 2 A 5 ANOS Y
LA DECISION DE COMPRA DE LOS PADRES EN
EL PISTRITO DE TACNA 20177

ey
VIRITAS FT WA
»

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, G\QM ( uned /\\w;yg » Documento Nacional de
Identidad N° Q049 Uy 6 . (o Registro de Colegio)
’ 7 hago
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INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 0 Y
| apropiadoy comprensible. \ﬁ /
2.0BJETIVIDAD Estd expresado en conductas | - | e R 20 ?ﬁ ./
observables. 3
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ﬁ CI ./
ciencia y tecnologia. 2
4.0RGANIZACION Existe una organizacién ldgica. 1007,
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en %
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acuerdo a los objetivos
planteados. }w/
7.CONSISTENCIA Basado en aspecto tedrico- ‘ OO‘ /
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8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores v (\Q
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9.METODOLOGIA La estrategia responde al q ﬁ . /
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10.APLICACION Los datos permiten un +
tratamiento estadistico ﬁ 7 /
ol pertinente. 2] U 10 AN
11l. OPINION DE APLICABILIDAD:
T,
v, PROMEDIQ‘Q‘E VALORACION: m
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