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Resumen

Los nifios en la actualidad son un
segmento muy imporfante para el
mercadeo vy la publicidad gracias a que
pueden ser influenciados facilmente.
Estudios recientes sugieren que para
caufivar a los nifios es necesario

crear experiencias Unicas con las
cuales se consfruya una relacion

solida con las marcas, siendo la

mejor alternativa construir diferentes
experiencias sensoriales; cuantos més
sentidos estimule la marca, mejor serd
la recordacién vy preferencia. En este
sentido, se realizo una investigacion
respecto de las claves sensoriales que
utilizan las marcas de productos para
la lonchera en la poblacién infantil;

se disefid una investigacion que
combind tres técnicas de recoleccion
de informacién (observacion mediante
registro fotogrdfico, entrevistas grupales
y una encuesta corfal. Los resullados
demuestran que existe una alta
conciencia y familiaridad de marca,
debido a historia de estimulacion
sensorial basada en el aprendizaje de
las caracteristicas fisicas del producto y

publicidad de las marcas, con lo cual se
influencia la preferencia v fidelizacion de

los consumidores infantiles.

Palabras clave: sensopercepcion, marcas
y producfos para la lonchera, marketing
sensorial, nifios.
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Abstract

Children nowadays are a very impor
fant sector for marketing and advertising
because they can be easily influenced.
Recent studies suggest that in order to
aftract children, it is necessary fo cre-
afe unique experiences that enable solid
relationships with brands. The best alter-
native is fo consfruct different sensorial
experiences because if the brand sfimu-
lates many senses, it will be more easily
remembered and preferred. For this rec-
son, we researched sensorial keys that
are used by lunchbox product brands.
We combined three different techniques
to gather information (observation through
photographic record, group inferviews,
and a short survey.] The results show that
there is high awareness and familiarity
with respect to branding due fo the his-
fory of sensorial stimulation based on the
learning of the physical characteristics of
the product and the brand advertising.
This influences the preference and loyalty
of children.

Keywords: sensual-perception, lunchbox
brands and products, sensorial market
ing, children
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Introduccion’
Alo largo de la historia, las practicas
en investigaciéon en mercadeo han
cambiado drasticamente (Olavarrie-
ta, 2008). Anteriormente la relacion
beneficio-costo en las practicas de
mercadeo se consideraba obras con-
vencionales, ya que preocuparse por
generar un producto que los clientes
estuvieran dispuestos a comprar era
suficiente para mantener los altos in-
gresos en las compaiias, no habia una
verdadera preocupacion por el pro-
ceso de compra/venta del producto,
su nivel de satisfaccion y sus sensa-
ciones experimentadas, entre otros.
Con el pasar del tiempo, el con-
sumidor, sus emociones, sentimien-
tos, dejan de estar en un segundo

plano y se transforman en puntos

Mercadeo <

criticos para el mercadeo, las organi-
zaciones se interesan ya no solo por
generar una transaccion, sino tam-
bién por generar experiencias de com-
pra que las hagan preferentes con los
clientes en el gran mercado competi-
tivo. En este sentido, y de acuerdo con
Chandler y Heinzerling (1999), no fue
sino hasta mediados de la década de
1970 que la investigacion sobre los
nifios como consumidores gand una
mayor relevancia en la comunidad del
mercadeo. Debido a esta relevancia,
muchos productos se han venido de-
sarrollando y promocionando en este
segmento (Solomon, 1991).

Dentro de la historia de la inves-
tigacion del consumidor, los nifios

han sido estudiados y considerados

1 El proyecto de investigacion del cual es producto este artficulo ha sido financiado por la Institucién
Universitaria Politécnico Grancolombiano con el contrato de investigacién PG3066_050712,

aprobado el 5 de julio de 2012.
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como un segmento de interés desde
mediados de la década de 1950 cuan-
do aparecieron los primeros articulos
sobre temas asociados (John, 1999).

Durante las décadas de 1980 y
1990, a medida que el poder adqui-
sitivo de los nifios aumentaba, hacia
que el interés de los investigadores se
inclinara mas por los grupos infan-
tiles (Solomon, 1991; Pecora, 1995).
Ademas, gracias a los cambios cultu-
rales a los que se han visto expuestos
las nuevas generaciones, que conti-
nuamente se ven invadidas por pu-
blicidad sobre marcas y productos en
la televisién e internet (actualmente
los medios tecnoldgicos mas utiliza-
dos y frecuentados por los grupos
infantiles), se genera la necesidad de
entender los patrones de consumo
de los ninos, pues, a diferencia de las
generaciones anteriores, estas nuevas
estan teniendo contacto directo con
los estimulos de las marcas y, mejor
aun, estan teniendo poder adquisitivo
y poder de decision sobre la compra
de los elementos para su uso y con-
sumo diario (Weehsler, 1997).

Las investigaciones demuestran
que desde los 6 meses los bebés son
capaces de formar imagenes menta-
les de logos corporativos y persona-
jes caracteristicos de algunas marcas
(McNeal y Yeh, 1993). El incremento
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en las comunicaciones y la presencia
de las marcas en la vida cotidiana de
los nifios han hecho que no solo exis-
ta un mayor conocimiento, sino cada
vez mas preferencias especificas por
ciertas marcas a edades cada vez mas
tempranas (Dotson y Hyatt, 1994),
por lo cual se han convertido en un
mercado importante; garantizar el
acercamiento a sus mentes y el en-
tendimiento de ellos ha sido la razén
principal de éxito y diferenciacion de
grandes compaiias (Robayo, 2012).

Con el tiempo se han generado
varias practicas que permiten tener
un mayor contacto con los nifios y
producir experiencias de compra, lo
cual se convierte en un factor deci-
sivo a la hora de preferir una marca
o un producto en el gran mercado
(Boone y Kurtz, 2013). De acuerdo
con Krishna y Morin (2008), entre
estas practicas la mas conocida es la
practica asociada y dirigida a penetrar
cualquier sentido del cuerpo huma-
no, que produce reacciones instan-
taneas de diferente indole, segun el
sentido al que se dirija, en la mente
del consumidor y la perspectiva de
este frente, ya sea de una marca, ya
sea de un producto.

A causa de lo anterior, y por la
importancia que han generado es-

tas practicas de mercadeo hacia el
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consumidor, especificamente la po-
blacion infantil en su experiencia
sensorial de compra y consumo, la
formulacion del problema de esta in-
vestigacion consiste en conocer cua-
les son las caracteristicas sensoriales
de mayor recordacion y preferencia
realizadas por marcas y productos de
consumo frecuente (lonchera) para

los nifios en Bogota.

El estudio de los nifios

en mercadeo

El estudio del segmento infantil es
importante, pues se ha comprobado
que los nifos no solo tienen su “pro-
pio dinero” para gastar en una varie-
dad de productos de su eleccion, sino
que tienen una influencia que se ex-
tiende a los productos que compran
sus padres (Robayo, 2012; Wimalasi-
ri, 2004) segun el reconocimiento y
nivel de familiaridad con las marcas.
En este sentido, es importante tener
en cuenta que los niflos son consu-
midores dindmicos, por tanto cada
experiencia que ellos tienen con una
marca es significativa para establecer
una relacion (Lindstrom, 2004, p. 48).
Segun este autor, para que esta rela-
cion pueda perdurar en el tiempo, se
necesitan fundamentos actitudinales

sOlidos para que al pasar los afios sean

Mercadeo <

fieles a la marca. Tales fundamentos
se pueden visualizar en niveles de re-
lacion en forma de piramide.

El primer nivel de la pirdmide
y el mas bésico es la presencia, con-
sistente en que el consumidor esté
consciente de la marca y sepa algo de
ella, que haya tenido un primer con-
tacto para que la acepte o la rechace.
El segundo nivel es la pertinencia,
consistente en que para el consumi-
dor la marca sea una opcidn acepta-
ble, es decir que para ellos la marca
combine con su imagen y satisfaga
sus necesidades. El tercer nivel es el
desemperio, nivel en que la marca ya
es aceptable, pero el consumidor debe
experimentar la marca usandola, lle-
vandola a todos lados, comiéndola; es
decir, teniendo una experiencia signi-
ficativa con ella. El cuarto nivel es la
ventaja, consistente en que la marca
tenga algo que sus competidores no
tienen, y esta ventaja puede ser ra-
cional o0 emocional, puesto que, si se
crea una ventaja emocional, se puede
crear un vinculo mas sélido que va
a perdurar en el tiempo. Y el quinto
y tltimo nivel es el vinculo, nivel en
que la marca no tiene comparacion
con las demas (de su categoria) y las
excluye del marco de referencia.

En el interior del estudio de los

nifios como consumidores, John
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(1999) describe que estos desarro-
llan habilidades que les permite ir
mas alla del nivel perceptual, gene-
rando un pensamiento mas abstracto
acerca de su entorno fisico y social.
Asimismo, adquieren nuevas herra-
mientas para procesar informacion,
lo cual les permite organizar y utilizar
mas rapidamente lo que aprenden, a
través de las experiencias que tienen
en diferentes contextos de consumo.

Desde la anterior perspectiva
centrada en el consumo y la expe-
riencia, Shmitt (2000) formula que el
marketing sensorial se centra en las
experiencias del cliente como resul-
tado de encontrar, pasar por o vivir
determinadas situaciones de consu-
mo. Este mismo autor propone que
las experiencias conectan también la
empresa y la marca con la forma de
vida del cliente y sittian las acciones
personales del cliente y la ocasion de
compra en un contexto social mas
amplio. Las experiencias aportan va-
lores sensoriales, emocionales, cog-
nitivos y de relacién que sustituyen
a los valores funcionales, son suce-
sos privados que se producen como
respuesta a una estimulacion, por lo
general no se autogeneran, sino que
son inducidas.

Schmitt (2000) describe cuatro
bondades de dicho enfoque asociadas
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alamarcaylos productos: 1) Se centra
en las experiencias del consumidor,
con lo cual produce nuevas sensacio-
nes y mejora la situacion de consumo.
2) Trata el consumo como una expe-
riencia holistica (no podemos generar
una recompra o fidelidad de un clien-
te cuando se analizan las partes por
separado). 3) Reconoce los impulso-
res (motivos de compra) tanto racio-
nales como emocionales del consumo
(los clientes desean verse atendidos,
estimulados, emocionalmente afecta-
dos y creativamente provocados). 4)
Usa metodologias eclécticas, no hay
una metodologia definida como tal,
es importante el proceso de indaga-
cion para identificar qué es lo mejor
para la organizacion.

En complemento, Krishna
(2011) refiere que el marketing sen-
sorial también apela alos sentimien-
tos y las emociones mads internos de
los clientes, para crear experiencias
afectivas que vayan desde estados de
animo ligeramente positivos vincula-
dos a una marca hasta fuertes emo-
ciones de alegria y orgullo por medio
de las sensaciones producidas, donde
se comprometen los sentidos de los
consumidores. El tacto, el sabor, el
olor, el sonido y la forma en que se
ve el producto o se reconoce la mar-

ca son mecanismos con los cuales se
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influye directamente en las emocio-
nes, las memorias, las percepciones,
las preferencias, la seleccion y el con-
sumo de productos y marcas.

Son numerosos estudios los que
refieren la importancia y el funciona-
miento de cada uno de los sentidos
sensoriales del consumidor: tac-
to (Peck y Childers, 2007; Klatzky
y Lederman, 1992; Weber, 1978),
olfato (Herz, Beland y Hellertein;
2004; Vlahos, 2007; Lawless y En-
gen, 1977), audicioén (Krishna, 2011),
gusto (Krishna, 2011) y vision (Gre-
enleaf'y Raghubir, 2008). En contras-
te, Lindstrom (2009) describe que
la gestion sobre el funcionamiento
de los sentidos puede lograr efectos
psicoldgicos que ayuden a sustentar
la conciencia de marca, y al mismo
tiempo fortalecer la imagen y el po-
sicionamiento de esta sobre su pu-
blico objetivo.

Para corresponder con esta ten-
dencia, el estudio tomd como referen-
cia la estimulacion sensorial a partir
de propiedades fisicas de los produc-
tos para la lonchera, de tal forma que
se analizan con prueba a ciegas (en
algunos casos) la conciencia y familia-
ridad de las caracteristicas sensoriales
en una muestra de nifos divididos

por rangos de edades.

Mercadeo <

Método

Se realiz6 una investigacion explo-
ratoria descriptiva (Herndndez, Fer-
nandez y Baptista, 2006) combinando
las técnicas de entrevista grupal y en-
cuesta. Para la seleccion de estimu-
los (productos/marcas de lonchera)
por utilizar en la fase exploratoria, se
utiliz6 una validacion con analisis de
fotografias del contenido de 131 lon-
cheras, articulado a la antropologia
visual fotografica en investigacion
(Hockings, 2003; Ortegon, 2013), con
lo cual se constituyd en una herra-
mienta objetiva y consistente. A con-

tinuacion, se describe cada aspecto.

Participantes
El conjunto de datos corresponde a
dos poblaciones distintas de acuer-
do con la fase de recoleccién de in-
formacion. Para la fase de entrevista
grupal, en total participaron 27 nifios
organizados en 4 sesiones de entre-
vistas grupales (6 y 7 afios, 8 y 9 afos,
10 y 11 afios, y mixto 6 a 11 afios).
Al organizar a los participantes, se
encuentran: 7 nifos entre los 6 y 7
afos, 9 nifios entre los 8 y 9 aflos y 11
nifios entre los 10 y 11 afos.

Para la fase de encuestas, se
aplicaron 700 cuestionarios cortos,

52 % fueron mujeres y 48 % fueron
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hombres. E129 % entre los 6 y 7 afios,
31 % entre 8 y 9 afios y 40 % entre
10 a 11 afos. Asimismo, 48 % de la
muestra son de NSE (nivel socio eco-
ndémico) 3, seguido de 32 % de NSE 4
y 18 % de NSE 5. El tamafio de mues-
tra corresponde a un nivel de error
de 3.6 % y una confiabilidad de 95 %
para la investigacion. De igual forma,
el proceso muestral fue no probabi-
listico por conveniencia (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006). Los pe-
riodos de recoleccion de informacion
corresponden a tres momentos: ob-
servacion de loncheras para agosto,
las entrevistas grupales para septiem-
bre y las encuestas en octubre y no-
viembre de 2013.

Instrumentos
Para las entrevistas grupales, se disend
una guia de entrevista con preguntas
abiertas orientada a indagar las per-
cepciones, creencias y opiniones de
los nifios respecto de marcas y pro-
ductos experimentados en funcidon
del canal sensorial que se queria ana-
lizar, de tal forma que la guia estuvo
compuesta de cinco ejes alusivos a la
estimulacion de los sentidos (tabla 1).
Para el andlisis descriptivo, se
realiz6 un cuestionario con pre-

guntas abiertas orientado por datos
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demograficos y dos grandes ejes de
analisis: preferencia y motivos de
compra de productos para la lonche-
ray preferencia y motivos de compra
de marcas para la lonchera. En este
sentido, el propdsito fue caracteri-
zar las preferencias y motivaciones
de productos y de marcas categori-
zando posteriormente las respuestas

para una mayor comprension.

Procedimiento

Antes de las entrevistas grupales, se
escogieron los estimulos (productos/
marcas de lonchera) de acuerdo con
una lista de las marcas y los produc-
tos mas representativos encontrados,
combinados con un criterio logico
de facilidad de implementacion del
producto/marca asignado para cada
sentido, que fue una caracteristica
orientadora en la investigacion cua-
litativa (Franklin y Ballan, 2001). Es
decir, para evaluar el sentido del gus-
to, se escogio el producto de jugo por
su facilidad de empleo con los nifios
(demanda tiempo corto de consumo
y respuesta verbal inmediata). Para
evaluar el sentido del olfato, se es-
cogieron productos en la categoria
snaks por su facilidad para captar
el olor en comparacién a liquidos

o empaques. Para evaluar el sentido
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visual, se utilizaron los empaques de
las marcas mas representativas deter-
minadas en la fase de loncheras por
su caracter de popularidad de mar-
ca/empaque en el mercado infantil.
Para evaluar el canal del tacto, se es-
cogieron productos de facil admi-
nistracion a los nifios, como galletas
snaks con centro de crema por su fa-
cilidad de peso, tamafo, volumen y
manejo en comparacion con la utili-
zacion de jugos o empaques que tie-
nen mayor dificultad para interactuar
con dicho sentido. Finalmente, para
evaluar el sentido auditivo, se esco-
gieron diferentes spots publicitarios
de acuerdo con las marcas mas re-
presentativas identificadas en el ana-
lisis de loncheras. Posteriormente se
adquirieron dichos productos para
utilizarse en cada sesion. La imple-
mentacion y el analisis se describe
iniciando el apartado de resultados.
Las sesiones de entrevista grupal se
realizaron en una camara de Gesell
disponible en la universidad patro-

cinadora del estudio.

Mercadeo <

Resultados

A continuacion, se presentan los prin-
cipales hallazgos del estudio tomando
como punto de partida la organi-
zacién de la informacion de acuer-
do con la aplicacion de las técnicas
de recoleccién de informacién
utilizadas.

Para la escogencia de las mar-
cas y los productos de lonchera que
orientan las técnicas de investigacion,
se efectud un analisis de los produc-
tos contenidos en 131 loncheras, en
el que se procedio a enlistar todos
los productos y marcas percibidas
en una matriz de Excel (figura 1). Se
evidencio que los productos que son
llevados por los nifios en la lonche-
ra se encuentran en su gran mayoria
conformados por una fruta, jugos,
yogur, galletas o ponqués, asi como

diferentes tipos de snacks o paquetes.
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Figura 1. Registro fotogrdfico de loncheras.

Para facilitar el analisis, se digi-
talizaron, clasificaron e ilustraron las
marcas y los productos con el uso de
la metodologia exploratoria nube de
palabras, que representa en una nube
las palabras que mds veces se repiten

asociandolas al mayor tamafo. Dicho

manzana

durazno
pony granadilla
mora postreSbal‘ra

&,.chocolates
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analisis se realiz6 con la plataforma
electrénica Wordle.net. En la figura
2 se observan los hallazgos, aunque
solo se presenta una de las ocho nubes
realizadas, categorizadas por perfil

demogrifico y tipologia de producto.

brisa
especlal chocolate choclitos

apas;:

nacional

coca quaker golochips margarlta]et paquetnﬁr:?gll?mm

s Oka tosh gefatina rlc § lugos gol submarinos
. rosalesnatural companlajugopera 0 urt tabl'-luggeé?"
caramelor0SQUItas YO0 chOCOrrama pomu California <,

achocolatada

Sln ocolatina:-
alnina &rigalletds
alpina.te

e palo;?;:faplma m ||0 SabO r

|ﬂvmrlﬁam nestle plqultos tlkys

citrus

e completo fruper anillos

Figura 2. Nube de texio para representar productos y marcas en las loncheras.
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A partir de la anterior explo-
racion de loncheras, se procedi6 a
escoger los productos/marcas mas
representativos que posteriormente
organizarian los aspectos/elementos
del estudio sensorial. En este sentido,
la propuesta de aspectos/elementos
estuvo moderada tanto por la fase
de observacion de loncheras como
por el criterio de la pertinencia 16-
gica y facilidad entre el canal senso-
rial investigado y la naturaleza del
aspecto/elemento en la investigacion
exploratoria (Franklin y Ballan, 2001).
Para mejorar la comprension, a con-
tinuacion se presentan los produc-
tos/marcas utilizados para estimular

cada sentido:

 Asociadas ala vision: empaques
de ponqués, papas, jugos y yo-
gur de marcas ramo, yogur yox
y jugo Soka.

» Asociadas al gusto: jugo Hit,
jugo Soka y jugo Tutti Frutti,
de sabores de mango, naranja
y maracuya.

« Asociadas al olfato: snaks como
Maizitos, Doritos, Trocipollo,
Chitos, Papas Margarita sabor
a pollo y papas Super Ricas sa-
bor a pollo.

Mercadeo <

o Asociadas al tacto: galletas
Oreo, Recreo, Waffer y Festival
chocolate.

o Asociadas a la audicion: 11 pis-
tas sonoras escogidas en You-
Tube de los productos/marcas
contenidas en los listados de pa-
labras comunes, como: yogur
Alpina, mantequilla Rama, Pa-
pas Margarita, dulces Stuper de
Alimentos, Navidad Coca Cola,
Nucita Fabrica de Ardillas y Par-

malat Mamiferos, entre otras.

Posteriormente a esta fase, se
realizaron las entrevistas grupales y

su respectivo analisis.

Andlisis de marcas y productos
con entrevistas grupales

En este apartado solo se presentan los
hallazgos mas relevantes mediante la
construccion de una tabla compara-
tiva. Es importante mencionar que el
sentido visual fue analizado en tres
componentes diferentes: 1) recono-
cimiento de empaque de marcas, 2)
reconocimiento de isotipos de marcas
y 3) reconocimiento de tipografias
de marcas (Sweeney, 2005). A conti-

nuacidn, se describe cada momento.
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Tabla 1. Matriz de hallazgos de los entrevistas grupales por rango de edad

Dimensién sensorial

Nifios entre los 6 y 7 afios

Nifios entre los 8 y 9 afios

Nifios entre los 10y 11
aiios

Sentido de la vista/
empaque

Esfimulacion a partir

de siete piezas de
comunicacion alusivas

0 los empaques de
productos, como papas
Pringles, ponqué
Chocoramo, yogur
Danone, yogur Yox, jugo
naranja de Jugos del Valle,
jugo de mora Soka.

El reconocimiento que esfos nifios
plantean por el empagque de los
productos que se les mostrd fue
bastante bajo. Sin embargo,
realza que la conciencia de
marca en cuanto a Chocoramo
es alfisima. Todos los nifios de
este grupo (siefe) generaron un
cierre perceptual y un nivel de
recordacion ante este empague.
En cuanto a los ofros empagues
fue nula, excepto un nifio de 7
afios que recordd el empague de
jugo Soka.

La conciencia de marca es mucho
mds alta en este rango de edad
que en lo anterior. Se refuerza

el gran reconocimiento y la
percepcion que tiene lo marca
Chocoramo en los nifios. Siete de
nueve nifios reconocen el tipo de
empaque de esfa marca, seguida
de yogur Yox y jugo Soka, los
dos de Alpina, cada una con seis
nifios que la recuerdan. La marca
es muy recordada por los nifios
de estas edades.

En este rango de edad, se
evidencia una conciencia de
marca mucho mayor que

en los otros dos segmentos.
Asimismo se identifica el
reconocimiento de empaques

de marca, como Chocoramo,
pero empieza a diferenciarse
entre marcas competidoras de
yogur, como Yox de Alpina y
Danone de Alqueria. Es el primer
segmento donde 4 de 11 nifios
reconocen el empaque de papas
Pringles. Jugos del Valle y Soka
fienen poco reconocimiento,
diferencidndose esfe dltimo con
el reconocimiento que fenia enfre
nifios de 8 a 9 afios.

Sentido de la vista/
isofipos de marca
Estimulacion a partir de
ocho fipos de piezas

de comunicacién, entre
las que estaban las
siguientes: caballito de
Pony Malta, montafia

de Alpina, avidn de
Chocolatinas Jet, rostro de
Galletas Noel, mufieco de
Alpinito, gatos de Leche
Alpin, ardilla de Nucita,
050 de Pan Bimbo.

Se evidencia una alfa conciencia
de marca en cuanto al caballifo
(poni) de Pony Mala y mufiecos
de Alpinito. Seis nifios o
reconocieron de manera rdpida
reportando ademds que les gusta
el mufieco. Seguida por cuatro
nifios que reconodieron la ardilla
de Nucita. En este segmento, se
evidencia que sus apreciaciones
esfdn basadas en sus afectos
mds que en el razonamiento
reportando como agradable el
consumo en sus loncheras de
esfos fres productos. A su vez,
son marcas para ellos muy
fomiliares, y lus conocieron
porque las han visto a otros nifios
y les ha qustado.

En este segmento, la
estimulacién de los marcas y sus
isotipos son muy recordados,

en especial el caballo de Pony
Malta y el mufieco de Alpinito
recordado por nueve de nueve
nifios, seguido de seis del avién
de la chocolatina Jet, asf como la
montafia de Alpina.

Se manifiesta una fuerte
conciencia de marca hacia lo
esfimulacién de isotipos. Se
reafirma lo imbuido que esfdn
en su mente marcas como Pony
Malta, mufiecos y montafia de
Alpina, gatos de leche Alpin,

lo cual es coherente con las
nubes semdnticas. Los menos
reconocidos son las ardillas de
Nucita y oso de Pan Bimbo.
Algunos nifios reportan que estos
personajes les dan informacidn
errénea del producto que
respaldan. Algunos asocian las
ardillas con un comercial de
Alpina de yogur.

Sentido de la vista/
tipografia de marca
Esfimulacion a partir

de seis piezas de
comunicacidn con la
tipografia de Chococrispis,
Galletas Festival, Bimbo,
Galletas Noel, Nucita, De
Todito.

Solo dos marcas son percibidas
de manera correcta por estos
nifios. Primero, cinco nifios
asocian la tipografia con la marca
Galletas Festival. Segundo,
cuatro recordaciones de la marca
Chococrispi. Aqui se muestra una
gran preferencia o concienca de
marca entre galletas por Festival
en contraposicién a Gallefas Noel,
donde solo un nifio la recordg.

Existe una alfa conciencia de
marca para Chococrispis y
Galletas Festival (ocho de nueve
nifios). Esta Gltima estd muy
relacionada con los colores y la
fiesta, lo cual tendria que ver con
que existe una congruencia entre
lo marca, lo que fransmite y lo
que ellos buscan en sus ratos de
ocio. Por Gltimo, encontramos a
De Todifo, en que siete de nueve
nifios lo recuerdan.

Marcas como Chococrispis,
Galletas Festival y De Tododito
activan la recordacion de los
productos. Se evidencia alguna
incoherencia con los isotipos,
pues reconocen en su gran
mayoria (9 de 10 nifios) la
tipografia de la marca Bimbo,
quizd debido al estimulo
presentado. Marcas como Nucita
son poco reconocidas.
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Dimension sensorial

Nifios entre los 6 y 7 afios

Nifios entre los 8 y 9 afios

Nifios entre los 10y 11
aiios

Sentido del gusto
Estimulacion a partir de
tres marcas de jugos: Hit,
Soka'y

Tutti Frutti, de sabores
de mango, naranja y
maracuyd.

En esta dimension, se evidencia
un nivel intermedio organoléptico.
Tres nifios reconocieron el sabor
del jugo Soka'y dos del jugo

Hit. En general, les costaba
trabajo identificar la marca,
aunque el sabor si era fdcilmente
reconocible.

Para esfe rango de edad, asi
como para el anterior, es muy
dificil determinar la marca. Tres
nifios reconocieron o marca
de Soka por dos nifios de la
marca Hit. Se debe resaltar
que, al consumir el jugo Soka
y preguntar por el sabor, las
respuestas fueron disimiles desde
mango, naranja, maracuyd y
durazno. En su mayorig, todos
decian que era un jugo de
Alpina, pero no identificaban o
recordaban o marca.

Sentido del gusto: coherente
con los otros dos segmentos

es el sentido que menos se ve
activado. Reconocen diferencias
entre si es jugo de cajo o de
botella, pero no identifican lo
marca correspondiente. Existe
confusién entre si es marca Hit o
Tutti Fruti.

Sentido del olfato/
prueba a ciegas
Estimulacién con los
productos marcas de
snaks: Maizitos, Doritos,
Trocipollo, Chitos, Papas
Margarita sabor pollo y
Papas Super Ricas sabor
a pollo.

Al estimular el olfato, los nifios
de este rango de edad casi no
reconocen la marca a la cual estd
asociada, pareciera que para ellos
todo es igual, no distinguiendo
un estimulo especifico de cada
una de los marcas. Solo un nifio
reconocid dos marcas y ofros dos
una marca, pero con bastante
dificultad.

Aligual que el segmento anterior,
los nifios de este rango de edad
casi no reconocen la marca a

la cual estd asociada. Solo dos
nifios reconocieron el fipo de
snack. Pareciera que para ellos
todo es igual, no distinguiendo
un estimulo especifico de cada
una de los marcas. Solo dos
nifios reconocieron dos marcas
y ofros dos reconocieron una
marca. Parece ser que son
estimulos poco comunes o muy
parecidos entre si, sin un valor
diferenciador.

La huella de memoria es mucho
mds fuerte en este segmento en
relacin con la marca Maizitos

y Chifos. Reconocen fdcl y
rdpidomente estos productos y
los relacionan con sus marcas. Al
contrario, Trocipollos y Dorifos no
poseen casi relevancia.

Sentido del facto/prueba
0 ciegas

Estimulacion con los
productos marcas de
galletas: Oreo, Recreo
Waffer y Festival
chocolate.

En cuanto a lus galletas, se
manifiesta una alta conciencia de
marca por su forma y su textura
de la galleta Oreo. Los siete nifios
a reconocieron inmediatamente,
sequida por galletas Festival,
reconocida por cuatro nifios.
Aunque los nifios reportaban que
la tercera galleta era una Wafer,
no identificaban a qué marca
correspondia.

La percepcion es muy clara

para esfe segmento porque los
nifios diferencian muy bien lo
galleta Oreo y la galleta Festival.
Algunos reconocen la galleta por
su forma, ademds de los relieves
de cada una y la consistencia

0 no de la crema, ya que “en

lo galleta Oreo, la crema se
desharata” o se “desasia entre
los dedos”. Galletas Wafer no es
distinguible.

Reconocen a parfir del facto
tanto de la galleta en si como

de lo crema que pertenece a
galletas Festival, que asocian

a diversidn y fiesta (8 de 11
nifios). Posteriormente reconocen
a Oreo, en menor grado.
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Dimension sensorial

Nifios entre los 6 y 7 afios

Nifios entre los 8 y 9 afios

Nifios entre los 10y 11
aiios

Sentido auditivo
Estimulacion con
11 pistas de comerciales.

Para este segmento de nifios,
fue el sentido audifivo el menos
desarrollado. En su totalidad no
recordaron casi ningn jingle en
cuanto al segmento de loncheras.
£l més recordado fue el comercial
de Emulsion de Scott.

Asimismo no es claro realizar un
reconocimiento de marcas segin
el sentido del oido. Solo un nifio
de nueve reconoci seis de los
estimulos y otro nifio cinco, los
dos con edades de 9 afios. Es
imporfante reconocer que, a
diferencia del grupo anterior,
ellos se acuerdan del fipo de
producto, pero no de las marcas.
Por ejemplo, saben que es de
mantequilla, de pan, de yogur,
pero no identifican las marcas.

En este rango de edad,

se evidencia mayor nivel

de recordacion auditiva de
comerciales. Los comerciales de
mantequilla Rama y Campi son
los mds recordados, asf como

el de Coca-Cola. En general, es
uno de los sentidos que menos
activacion de marca genera.
Existe mayor reconocimiento para
los marcas que ufilizan canciones
0 cufias con ritmo rdpido y tonos
agudos.

En general, en este segmento lla-
ma la atencién que algunas marcas
tienen un estereotipo de “muy infan-
tiles”, por lo que los nifios de esta edad
no las prefieren paralalonchera (por
ejemplo la marca Alpinito), lo cual su-
giere, como lo plantea Tur y Ramos
(2008), que los nifios y jovenes tienden
a considerar una marca como propia
cuando en ella se identifica cada uno
individualmente y en grupo; es decir
que suelen ser marcas que aportan
seguridad al yo social y que inciden
sobre los valores que prevalecen en
el grupo al que pertenece el nifio. Si,
ademas, afiadimos el efecto ludico y
divertido, tendra como resultado que
sea una marca de moda.

En conclusion, las entrevistas
grupales permitieron determinar
que existe una relacion entre el ran-
go de edad de los niflos y la concien-

cia de marca asociada a sus atributos

sensoriales, de tal forma que los ni-
fos entre los 6 y 7 aflos reconocen y
denominan los signos (isotipos de las
marcas) en relacion con el producto;
en comparacion, desde los 8 y 9 afios,
los nifios reconocen los isotipos y de-
nominan correctamente cada marca a
la cual pertenece. En general, se per-
cibe que los nifios registran las claves
de recordacion sensorial de las mar-
cas de productos para la lonchera y
posteriormente las reconocen. Algu-
nos ejemplos son los siguientes: en la
categoria de marcas de productos de
paquete snacks, al diferenciar la con-
sistencia (grosor) de las papas fritas,
las asocian a marcas del mercado; en
la categoria de galletas, al estimular el
tacto, reconocen las marcas no solo
por la forma de las galletas, sino por
los detalles de relieve y la consisten-
cia de la crema (“en la galleta Oreo,

la crema se desbarata”; en la categoria
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de bebidas, al estimular el gusto, no
reconocen las marcas correctamen-
te; sin embargo, se refieren a los sa-
bores, como “es un jugo de caja’, que
indica la diferenciacién de sabor con
jugos en otras presentaciones, como
botellas. En la dimensién de recono-
cimiento del olor, la diferenciacion
depende de la historia de aprendiza-
je, en este caso, la historia de refuer-
zo del nifo con el olor del producto,
por lo que este hallazgo es consistente
con el marco tedrico presentado con
anterioridad.

En la dimension de reconocimien-
to del tacto, existe alto reconocimiento
de productos; en la dimension de re-
conocimiento auditivo, existe mayor
reconocimiento para las marcas que

utilizan canciones o cufias con ritmo

Mercadeo <

rapido y tonos agudos. Finalmente, el
ejercicio dio como resultado también
que el mejor rango para trabajar cla-
ves o huellas de recordacién senso-
rial de marcas corresponde de 9 a 10
anos, pues su comportamiento verbal
es mucho mas diverso y existe mayor
disposicion y facilidad de trabajo con

los participantes.

Andlisis descriptivo

Para dar cuenta de los resultados de la
encuesta, se presenta la informacion
organizada en tablas de frecuencia de
acuerdo con las variables de interés:
preferencia y motivos de compra de
productos para la lonchera y prefe-
rencia y motivos de compra de mar-

cas para la lonchera.

Tabla 2. Preferencia y motivos de compra de producios para la lonchera

Preferencia de producto Frecuencia Porcentaje (%)
Snack de papas fritas de paguete 179 25.6
Yogur 79 1.3
Jugo 75 10.7
Galletas 66 9.4
Productos con chocolate 61 8.7
Bebidas guseosas 56 8.0
Frutas 46 6.6
Snacks condimentados 35 5.0
Ponqués 28 4.0
Alimentos sin procesar 24 34
Bebida ldctea cuchareable 14 2.0
Dulces 9 1.3
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Preferencia de producto Frecuencia Porcentaje (%)
Otro 28 4.0
Total 700 100.0

Motivo de preferencia de producto Frecuencia Porcentaje (%)
Por el sabor 543 78
Refrescante (“me quita la sed”) 57 8
Por comer 34 5
Nutritivo 31 4
Contenido/tamafio 23 3
Otros 12 2
Total 700 100

En la tabla 2 se observa que el
producto preferido por el segmen-
to infantil son las papas de paque-
te (snacks) con 26 %, seguido por el
yogur con 11 % y el jugo con 11 %.
Estos resultados son consistentes con
la fase de observacion y registro fo-
tografico de loncheras antes expues-
to, con lo cual se puede sugerir que
los productos preferidos son preci-
samente aquellos que los nifos acos-
tumbran a llevar en sus loncheras, y
que por frecuencia de consumo en-
tran a ser parte del conjunto de con-
sideracion del nifio (Robayo 2012;
Ortegoén, 2013, 2014). En contraste,
se observa que el producto de menor
preferencia son los dulces con nueve
casos. En este sentido, existen otros
productos que suman 28 casos, como

la gelatina, el browne y la avena, que,

por su minima representatividad, no
se incluyeron.

Al analizar los motivos de pre-
ferencia de dichos productos, se ob-
serva también que el principal motivo
es el sabor con mas de 75 % de repre-
sentatividad. Tal resultado permite
inferir la importancia de las propie-
dades fisicas de sabor en la gestion
de productos (Krishna, 2011), que se
puede articular con su estrecha rela-
cion con el olor (Gavilan, Abril, y Se-
rra, 2011); elementos sensoriales que
fueron investigados en las entrevistas
grupales antes descritas. En este apar-
tado, también es importante observar
que las motivaciones de “nutritivo” y
“contenido/tamafo” son muy poco
significativas, sumando ambas 7 %
de la informacién. Dicho hallazgo
permite demostrar la percepcion del

nifio respecto de la poca importancia
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de alimentos nutricionales, incluso

de motivaciones minimas asociadas

Mercadeo <

a mayores tamafos o contenidos de

los productos.

Tabla 3. Preferencia y mofivos de compra de productos para la lonchera

Preferencia de marcas Frecuencia Porcentaje (%)
Margarita (papas) 103 147
Alpina 95 13.6
Super Ricas 56 8.0
Festival 36 5.1
Romo 36 5.1
Hit 35 5.0
Coca-Cola 17 24
Frito Lay 15 2.1
Bimbo 14 2.0
Oreo 13 1.9
Jet 1 1.6
Mc Brownie 9 1.3
Pony Malta 9 1.3
Chestos 7 1.0
Doritos 7 1.0
Noel 7 1.0
Chocoramo 7 1.0
Otros 223 31.9
Total 700 100
Motivo de preferencia de marca Frecuencia Porcentaje (%)
Sabor 418 59.7
“Porque siempre me la dan” 60 8.6
Empaque 29 4
Calidad (“son los mejores”) 19 2.7
Cantidad (“son grandes”) 18 2.6
“Porque tiene pedacitos de fruta” 17 24
“Porque es lo mds conocida” 16 2.3
Es dnico/Gnica 5 0.7
Variedad 2 03
Otros motivos 116 16.6
Total 700 100
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Se observa en la tabla 3 que la
marca mas preferida por los nifios
es Margarita (de papas fritas) con
14.7 % seguida por la marca Alpina
con 13.6 % y Super Ricas con 8 %.
Dichos resultados también son con-
sistentes con la fase de registro y ana-
lisis de loncheras, donde predomind
las mismas primeras dos marcas. De
igual forma, se observa que todas las
marcas son reconocidas en el merca-
do colombiano con anuncios en te-
levision y material promocional en
tiendas de barrio. Las marcas con
menor preferencia fueron Cheetos,
Doritos, Noel, asi como otras marcas
(Todo Rico, Colombina, De Todito,
Boggy, Bon Yurt y Tutti Fruti) que
por su minima representatividad no
se incluyeron en la tabla.

Al observar los motivos de prefe-
rencia de estas marcas paralalonche-
ra, nuevamente el atributo sensorial
de “sabor” ocupa el mas representa-
tivo con 59.7 % de la muestra. Dicho
resultado es consistente con los mo-
tivos de compra de productos. Res-
pecto de los siguientes motivadores
de preferencia de marca, se observa
el tradicional “porque siempre me la
dan” con 8.6 %, seguido por el empa-
que con 4 %, correspondiendo este
atributo a una caracteristica senso-

rial visual; finalmente motivadores

» Comportamiento del consumidor infantil - Leonardo Ortegon C., Marcelo Royo V. y Oscar J. Robayo P.

de calidad y cantidad (cada uno con
2.6 %).

Es importante sefialar que 17 ni-
nos refieren el atributo motivador
de “tiene pedacitos de fruta’, con lo
cual la importancia de la caracteris-
tica sensorial de textura queda de-
mostrada. Asimismo 16 (2.3 %) nifios
mencionan que su preferencia se debe
a que la marca “es la mas conocida’,
que se articula con el posicionamien-
to y la publicidad de marca. En este
sentido, la tabla 3 evidencia que los
atributos sensoriales predominaron
sobre aquellos motivadores de tra-
dicion, “siempre me la dan”, y posi-
cionamiento de la marca, “es la mas
conocida’”.

La encuesta también indago res-
pecto del tipo de bebida preferidayla
motivacion de compra. Se encontrd
que en su orden las bebidas preferidas
por los ninos son las siguientes: jugo
(30 %), gaseosa (24 %), yogur (20 %),
té frio (13.6 %), bebida achocolatada
(9.2 %) y otras bebidas (3 %). Al in-
dagar las motivaciones de preferencia
de dichas bebidas, los nifos reportan
lo siguiente: sabor (61.8 %), tamafio
o cantidad (16 %), reconocimiento
de la marca (10 %), empaque en caja
(6 %), empaque en botella (4.4 %) y

otras motivaciones (1.7 %).
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Discusion

Los nifnos en la actualidad son un seg-
mento muy importante para el mer-
cadeo yla publicidad, debido al poder
y la influencia que tienen, lo cual ha
evolucionado desde las décadas de
1940y 1950 cuando eran considerados
tan solo como extensiones del poder
de compra de sus padres, segtin lo ex-
puesto por Wimalasiri (2004), hasta la
actualidad cuando son considerados la
generacion mas rica e influyente de la
historia (Tur y Ramos, 2008). En este
mismo sentido, McNeal (2000) consi-
dera que los nifos son representantes
de tres mercados atractivos para todo
practicante de marketing: el primero
es el mercado primario, ya que gastan
su propio dinero segun sus propias
necesidades; el segundo es el mercado
de influencia, donde los nifos orien-
tan el gasto de dinero de sus padres
(compras familiares) en su beneficio,
y el tercero es el mercado futuro, que
proporcionara nuevos consumido-
res si se cultivan desde la nifiez. Por
esto, resulta en especial importante
este ultimo mercado, pues permite
pronosticar que los productos que
consumen y reconocen los nifios hoy
seran sus favoritos cuando alcancen
la edad adulta, debido a que desarro-
llan vinculos afectivos, emocionales

y nostalgicos con diferentes fuentes

Mercadeo <

de estimulacion sensorial temprana
a partir de las caracteristicas de los
productos y las marcas.

El propésito de esta investigacion
confirmé la importancia y efectivi-
dad de la estimulacion sensorial de
las marcas como fuente de recorda-
cién y preferencia. En este sentido,
la investigacion puede estimar que
el principal atributo de recordacién y
preferencia es el sabor, seguido por el
atributo de olor, y finalmente el atri-
buto visual (empaque), lo cual otor-
ga menor influencia a los atributos de
tacto (cantidad y volumen) y auditivo.

La jerarquia o nivel de influen-
cia de estos atributos sensoriales es
propuesta de manera exploratoria de
acuerdo con las técnicas y los proce-
dimientos efectuados en la presente
investigacion. Asimismo, estos resul-
tados coinciden con las investigacio-
nes de Krishna (2011) y Gavilan, Abril
y Serra (2011) respecto del predomi-
nio del sabor y el olor de los produc-
tos/marcas como forma de atraccion.
Es importante también sefialar que
los hallazgos cualitativos expresan
que los atributos asociados a la cali-
dad (componentes nutricionales) del
producto resultan poco importantes
para los consumidores infantiles, en-
tre quienes se da una mayor preferen-

cia por las marcas y los productos de
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consumo frecuente, desarrollando a
lo largo del tiempo claves de recorda-
cion respecto de atributos fisicos dife-
renciales de cada oferta, manifestadas
en el empaque, los logosimbolos, la
tipografia, la forma, la consistencia, el
sabor, el olor y el reconocimiento de
sefales auditivas, como jingles o pis-
tas musicales, los cuales conforman
conjuntos de impresiones mentales
de marcas (en especial logos corpo-
rativos) (McNeal y Yeh, 1993).

Los resultados indican que algu-
nas marcas, entre estas, Chocoramo,
Alpinito, Festival, Cheetos, Oreo y
Campi, han logrado establecer una
relacion sensoperceptual, donde se
logra asociar la marca con los esti-
mulos publicitarios, en este caso, los
elementos sensoriales, que otorgan
al sentido visual una especial impor-
tancia, con lo cual el nifio reconoce
correctamente cada marca. Como
complemento, la evidencia cuantita-
tiva sugiere que las motivaciones se
articulan al atributo de sabor como
propiedad sensorial. Por tanto, los
hallazgos permiten considerar que
la recordacion se da debido a la esti-
mulacién sensorial visual y la prefe-
rencia por los atributos sensoriales
de gusto/sabor, aspecto que debe ser
evaluado con mayor profundidad en

proximos estudios.
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Otro resultado interesante fue la
asociacion entre la respuesta condi-
cionada ala estimulacion sensorial de
las marcas de galletas. En este senti-
do, dicho producto valorado desde
el sentido del tacto dio evidencia del
liderazgo en el nivel de recordacion
por parte de la marca Oreo, galleta
caracterizada fisicamente por tener
grabado el nombre en la superficie
y desmoronarse facilmente. Este ha-
llazgo es consistente con lo manifesta-
do por Schmitt (2000), quien sugiere
que las experiencias (la estimulacion
en cada entrevista grupal) son suce-
sos privados que se producen como
respuesta de una estimulacion, que,
por lo general, no se autogeneran,
sino que son inducidas. Por tanto,
para generar alta recordacion o in-
cluso preferencia, cada experiencia de
consumo debe ser estimulada por los
sentidos, asi, las sensaciones que ma-
nejan los productos y las marcas des-
de sus propias caracteristicas acuden
como experiencia sensoperceptual.

A continuacion, se puntualizan
los hallazgos para cada momento de
estimulacion sensorial relacionando
el nivel y tipo de recuerdo en el inte-
rior del atributo sensorial, las marcas
y el tipo de producto.

Desde el sentido de la vista, se

buscé el reconocimiento de marca
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en la tipografia, el isotipo y el empa-
que, recordando que dicho sentido
es el mas importante para el trabajo
publicitario de cualquier marca. En
la estimulacion visual de empaque,
se obtuvo que la marca Chocoramo
posee el mas alto reconocimiento,
a pesar de que su grafismo no tiene
avances desde 1972, segin informa-
cion de la empresa que lo fabrica. Di-
cho fendmeno puede deberse a que
este estimulo se ha repetido tantas
veces en la mente del consumidor
que por efecto de repeticion la marca
obtiene altos indices de familiaridad
y favorabilidad.

Respecto de la tipografia, fue la
marca Festival la que mds recono-
cimiento presentd en la poblaciéon
consultada. Este resultado puede ser
analizado desde dos perspectivas: la
primera netamente psicologica y la
segunda mas centrada en las pautas
publicitarias televisivas. En cuanto al
componente psicoldgico, se tiene que
el uso del color favorece el reconoci-
miento. En este caso, el analisis tipo-
grafico de la marca Festival permite
dar evidencia de ocho colores, a dife-
rencia de las demds marcas que pre-
sentan aproximadamente dos colores,
con lo cual se puede inferir que son
menos atractivas al publico infantil.

En complemento, la sensopercepcion

Mercadeo <

da cuenta de que la presencia de pan-
tones de gama alta generan mayor
significado en los recuerdos que ten-
dran los sujetos de la marca (Krishna,
2011). En segundo lugar, participa
en este resultado favorable para la
marca Festival el nivel de exposicion
publicitaria, puesto que, al analizar
la cantidad de comerciales de tele-
vision de galletas, esta marca cuenta
con el mayor namero. Es de aclarar
que también en dichos comerciales
se exponen nifios con rasgos fisicos y
conductuales bastante similares a los
que presentan los clientes potenciales.

Al explorar el sentido del gus-
to, es importante comparar la baja
conciencia de reconocimiento efec-
tivo de marca y la alta conciencia de
diferenciacion de sabor en referen-
cia al producto. Las entrevistas gru-
pales demostraron que los nifios no
reconocian las marcas de jugo que
estaban consumiendo al evaluar sus
componentes sensoriales quimicos,
en comparacién con que si recono-
cian el sabor en mayor grado. Se evi-
dencié gran dificultad para los nifios
en diferenciar de qué marca se trata-
ba, aun cuando si reconocian el sabor,
asi que lo asociaban a la marca que
mas habian comprado o escuchado

en el ambiente, en este caso jugos Hit.
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Al explorar el sentido del olfato,
se pudo también dar evidencia de que
la estimulacion y el reconocimiento a
partir de este canal sensorial es muy
fuerte. En este caso, las marcas que
obtuvieron mayor reconocimiento
fueron Cheetos y Maizitos, en com-
paracion con el resto de marcas em-
pleadas. Al respecto Herz, Beland y
Hellerstein (2004) manifiestan que el
sentido del olfato es critico también
para la percepcion y el reconocimien-
to de los sabores, con lo cual se puede
inferir que estas dos marcas cuentan
con un alto nivel de recordacion, de-
bido no solo al olor, sino también al
sabor y las caracteristicas sensoriales
asociadas, como la textura del snack,
lo cual favorece el reconocimiento y
la preferencia de la marca.

Para el sentido del oido, se ob-
servo bajo nivel de reconocimiento
y recordacion efectiva hacia los jin-
gles, excepto los nifios entre edades
mayores, quienes reconocieron de
manera efectiva las marcas de man-
tequilla Campi y Rama. Al respecto,
ambos jingles utilizan en sus piezas
voces de niflos y se escucha el men-
saje como si fuera un didlogo musical
entre los protagonistas del comercial
y las personas que los escuchan. Di-
cho resultado puede ser asociado ala

teoria de zona de desarrollo proximo
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de Vygotsky (1988) concerniente ala
respuesta frente a la influencia de los
pares, pues se favorece el nivel de re-
cuerdo y atractivo cuando los mismos
perciben que otros nifios hacen parte
de ese dialogo.

Para la fase descriptiva, se dio
evidencia del papel y prioridad de
los atributos sensoriales en compa-
racion con otros tipos de atributos o
motivadores de compra (frecuencia
de compra o posicionamiento de la
marca en el mercado), sin desconocer
que tales elementos son igualmente
importantes en la gestion comercial
de las empresas.

Finalmente, toda la informacion
expuesta permite justificar y corres-
ponder con el problema de investiga-
cion. Las observaciones de loncheras
aument? la validez de la escogencia
de los productos/marcas evalua-
dos en las entrevistas, las entrevis-
tas grupales construyeron una mayor
comprension de los atributos senso-
riales de recordacion y preferencia y
las encuestas caracterizaron el com-
portamiento de compra de los nifios
complementando la informacién de
recordacion y preferencia.

Para futuras investigaciones, se
recomienda incluir perspectivas con-
cluyentes de analisis, principalmen-

te con mapas de correspondencia.
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Asimismo, el disefio de items en es-
calas comparativas para jerarquizar
atributos de compra en lo motivacio-
nal (sensorial), y relacionarlos con la
preferencia de productos, marcas y
nivel de recordacion publicitaria. Se
espera que el presente estudio pueda
contribuir tanto a la comunidad aca-
démica como empresarial, y ser una
fuente de consulta a fin de orientar
informacion del mercado infantil en
rigor al estudio de marcas, traslo cual
se puedan mejorar las decisiones de
la gerencia de mercadeo a mediano
y largo plazo en cualquier empresa
que comercialice marcas para este

segmento de interés.
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