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Resumen

La base de la piramide poblacional representa uno de los mayores mercados en el mundo, por tanto, se convierte en una opor-
tunidad para transformar la pobreza en parte de la solucién mediante el disefio de productos que suplan las necesidades y
aspiraciones de los miembros que conforman este segmento. Por lo cual, se define el objetivo de identificar los mecanismos de
influencia que intervienen en la toma de decisiones de consumo en los infantes entre 5 y 9 afios de la base de la piramide de
Villavicencio, Colombia. Se establece el método cualitativo y se selecciona la técnica de observacién no participante y las entre-
vistas a profundidad, las cuales fueron realizadas a nueve menores de edad. Los hallazgos ponen en evidencia tres grupos de
influencias organizados: influenciadores fuertes, entre los que se encuentran los semejantes etarios y el precio de los productos;
influenciadores moderados, representados en las marcas disefiadas para este segmento; e influenciadores menores, soportados
en el control parental. Se concluyé que las escuelas y las tiendas de barrio son los puntos de venta donde mayor influencia recibe
el segmento de mercado correspondiente al consumidor infantil de la base de la pirdmide.
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Maria Cristina Otero Gomez - Wilson Giraldo Pérez

Abstract

The present Work is aimed to illustrate the base of the population pyramid as one of the largest markets
in the world, therefore, it becomes an opportunity to transform poverty into a part of the solution by
designing products that fulfil the needs and aspirations of the members of the mentioned segment of
the society. Therefore, the objective of identifying the influential mechanisms related to making con-
sumption decisions in children over 5 and 9 years of age at the base of the pyramid in Villavicencio, Co-
lombia, was defined. With regard to the research methodology a qualitative method as well techniques
of non-participant observation and in-depth interviews were used, the sample chosen in this research
work were nine infant. The obtained results allowed to classify three groups of organized influencers.
The first group was the macro influencers, there have existed not only similar peers but also the price
of products; the second group was represented by the moderate influencers, these ones have been related
to the brands designed for this segment, the third group was the minor influencers which were sup-
ported by the parental control. Hence, taking into account the results of this work it can be said that
schools and neighborhoods stores are the key purchase influencers to the consumption in children at
the base of the pyramid.

Keywords: market segmentation, children’s products, infant consumer, base of the pyramid, brand
influences.

Introduccion

El consumo es un fenémeno de los seres vivos que tiene diferentes analisis soportados en
factores econémicos, sociales y culturales. Desde las ciencias econdémicas este es visto como
la etapa final del ciclo econémico, definido como el momento en que un bien o servicio pro-
duce alguna utilidad al sujeto consumidor. A partir del concepto del marketing social, el
consumo debe ser responsable a nivel social y ambiental, debe cubrir las necesidades actua-
les de la oferta y la demanda, pero que al mismo tiempo conserve o mejore la capacidad de
generaciones futuras para cubrir sus necesidades (Kotler & Armstrong, 2012, p. 11).

La nueva generacion infantil del siglo XXI, es tnica en la historia, pues los nifios han esta-
do conectados al mundo digital desde temprana edad debido a la penetracion de la tecnolo-
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gia. Estos infantes se caracterizan por ser mas directos en sus preguntas a los adultos, en
buscar las respuestas por si mismos a través de foros y chats de preguntas por Internet, y
también por minimizar el tiempo de espera para sus respuestas. “Si hay un mercado donde
los cambios se producen sin cesar, el consumidor evoluciona trepidantemente y las necesida-
des o deseos estan mutando de forma virica, éste es, sin lugar a dudas, el de los nifios” (Tur
& Ramos, 2008, p. 11).

El consumo es una accién que se da forma natural, sin importar la condicién econémica de
los miembros de la sociedad, sin embargo esto se hace viable en funcién del poder adquisiti-
vo de cada individuo. Se considera que mientras mayor sea la disponibilidad de efectivo de
los consumidores de la clase alta, acceden con mayor frecuencia a las compras sin recurrir
a créditos, la clase media lo hace a través de créditos de consumo con altas tasas de interés
dentro del sistema bancario. Por su parte, los consumidores de las clases menos favorecidas,
en la mayoria de casos recurren a créditos no regulados por la banca, lo que encarece el
pago final de los productos que finalmente consumen.

De esta forma, entender la base de la piramide poblacional es a la vez un reto y una oportu-
nidad para el mundo empresarial y de los negocios. Este segmento posee un comportamien-
to de consumo similar a la de otros niveles socioeconémicos, pero difiere de ellos en su cul-
tura de consumo y en la disponibilidad financiera. Esta Gltima, generalmente se relaciona
con el presupuesto financiero diario, el cual cubre y atiende el consumo de bienes y servicios
en pequenas cantidades.

Adicionalmente, el consumidor de la base de la piramide al igual que los demés consu-
midores esta expuesto a multiples factores que promueven el consumo. En particular, el
consumidor infantil no es ajeno a los cambios presentados en las telecomunicaciones, en la
estructura familiar, en el rol de los padres y/o en los modelos pedagdgicos. De este modo,
las influencias del entorno moldean y condicionan su conducta como consumidor, la cual por
su edad se encuentra aun en formacién; por lo que es necesario identificar /cuales son los
mecanismos influenciadores que intervienen en sus decisiones de consumo?

En este sentido, el presente articulo hace referencia a cuatro mecanismos que ejercen in-
fluencia en el consumidor infantil como son: 1) la marca y sus elementos visuales; 2) el
dinero expresado en el precio del producto; 3) la relacion con los adultos y 4) la relacién con
sus semejantes. Por ello, en su estructura presenta una revision tedrica y conceptual desde
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los campos cientifico y empresarial. Posteriormente, se explica la metodologia empleada
en la investigacién, junto con la presentaciéon detallada de los resultados para cada uno de
los mecanismos influenciadores estudiados. Por ultimo, se describen las conclusiones y las
limitaciones presentadas en el estudio, asi como el planteamiento de una futura linea de
investigacion.

El consumidor infantil

Como lo manifestaban Tur y Ramos, el mercado infantil ha evolucionado trepidantemente,
pero surge el interrogante ;basado en qué estado inicial se pueden analizar estos cambios?
La revision de literatura permite establecer que son pocos los trabajos que han analizado
la evolucion en el estudio del comportamiento del consumidor infantil como tematica de
investigacion.

No obstante, se destaca el trabajo de Cook (2009) quien presenta una panoramica completa
desde principios del siglo XX hasta la actualidad. Este autor plantea que existen 6 épocas
claramente diferenciadas en relacién con los estudios sobre el consumidor infantil, asi: 1)
el momento introductorio circunscrito al analisis empresarial el cual se ubica entre 1910 y
1950; 2) Los estudios se realizan desde el punto de vista académico entre los afos 1950 y
1970; 3) Surge la produccion cientifica entre 1970 y 1980. Para esta época sobresalieron dos
planteamientos en los cuales a los nifios se les asigna el estatus de consumidor. Por un lado,
“los ninos son, de hecho, los consumidores y, de hecho, constituyen un mercado”, y por otro,
“los productos se imponen a los nifios por su cultura como el medio principal para satisfacer
sus necesidades” (Mc Neal, 1987, p.p. 25 y 90). 4) Aparece el paradigma cualitativo inter-
pretativo entre 1980y 1990; 5) Marca el final del siglo XX entre los afios 1990 y 2000, donde
las investigaciones se orientan a las ciencias empresariales, puesto que los estudios previos
se relacionaron con las ciencias sociales y humanas; 6) Se caracterizo por el interés en el
comportamiento infantil en torno a las practicas cotidianas de consumo; el uso de los bienes
y los medios de comunicacién; comportamiento en los entornos comerciales; y el analisis del
simbolismo representado en las marca y la relacion con las celebridades.

Los periodos anteriores estan enmarcados en un entorno mundial y para el caso de Colom-
bia los resultados son aiin mas escasos, sin embargo, se destaca el estudio de Amar, Llanos,
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Abello & Denegri (2003) titulado “Desarrollo del pensamiento econémico en nifios de la
region caribe colombiana” el cual buscd profundizar en el desarrollo de la comprension de
conceptos econdémicos. Junto a ellos, se hace presente el aporte de Silva (2009) con el es-
tudio “El consumo, jun juego de nifios?” aplicado en Bogot4 en el cual se trat6 el tema del
consumo simbdlico en la configuracién de estilos de vida de los tweens. En un contexto local,
se encuentra el aporte realizado por Giraldo & Otero (2015) con la publicacién denominada
“El consumidor infantil en Villavicencio, Colombia”, donde se pudo establecer que el entorno
social y las practicas culturales de cada familia son determinantes para el comportamiento
del consumidor infantil.

Debido a la escasez de estudios empiricos contextualizados a la realidad colombiana, este
articulo aporta en la construccién de literatura sobre las influencias del entorno del consu-
midor infantil en la base de la piramide. Para nadie es un secreto que se trata de un nicho
con un gran potencial para el desarrollo de negocios, por ello, tal como afirma Prahalad
(2005), “Si dejamos de pensar en los pobres como victimas o como carga, y empezamos a
reconocerlos como empresarios creativos y con capacidad de recuperacién, y como consumi-
dores con sentido del valor, se abrira un mundo de nuevas oportunidades” (p. 1). Por con-
siguiente, las empresas en su gestién comercial deben establecer estrategias de marketing
que no solamente tengan como finalidad la creaciéon de bienes y servicios que conlleven al
cumplimiento de indicadores econémicos, también deben ajustarse a las caracteristicas de
los diferentes segmentos, de tal forma que generen la satisfaccién de los deseos de sus con-
sumidores.

Desde esta perspectiva, se destaca la importancia del marketing estratégico adaptado a
nuevos paradigmas de competitividad, donde las empresas deben responder con inmediatez
ante los cambios del entorno. En este sentido, como afirman Mendoza y Lépez (2015) es ne-
cesario pensar estratégicamente, lo que implica “salir de los sistemas convencionales, tener
la capacidad analitica, ser deductivo, poseer alta dosis de creatividad, ser intuitivo, tener
gran capacidad imaginativa, no ser lineal, ser innovador y descubrir estrategias novedosas”
(p. 164). Estos elementos son necesarios para adecuarse al medio ambiente y a las necesi-
dades del mercado, por ello, el éxito de la estrategia depende de la capacidad de la empresa
para orientar sus esfuerzos al cliente. Asi pues, no basta con analizar variables cuantita-
tivas que midan solamente la calidad y el precio, es indispensable adicionar un “valor” al
consumidor que garantice la sostenibilidad de la empresa en el mercado.
v
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En este orden de ideas, para que las empresas puedan responder adecuadamente al consu-
midor infantil “precisan de una mayor comprensién de este mercado no solo al considerar el
estudio del desarrollo cognitivo en las decisiones de consumo, sino también teniendo en cuen-
ta el contexto social y cultural” (Silva, 2009, p.81), esto significa que las estrategias de la
empresa se definen en funcién del consumidor. De este modo, las organizaciones evidencian
su condicién de sistema social al desarrollar productos valorados por los clientes, y para el
caso, se trata de un segmento que reune dos condiciones sensibles como son la infancia y la
limitacién del gasto. En Colombia, empresas como Alpina han comprendido la importancia
de llevar productos a la poblacién con menores recursos, asi lo establecié su Vicepresidente
de Mercadeo al afirmar que “La oportunidad del mercadeo en los estratos de menores in-
gresos esta abierta, pero es indispensable innovar para llegar con los productos adecuados”
(Fernandez, 2008). Autores como Villalba, Hurtado, Guarin y Casas (2013) sostienen que “la
innovacién aporta a que los productos y servicios tengan siempre valor” (p. 25); este valor
también es percibido desde edades muy tempranas. De este modo, el consumidor infantil
visualiza el consumo de determinados productos como una forma de jerarquizacién social
donde el dinero y las marcas les permiten por un lado, distinguirse entre sus pares, y por
otro, son una demostracién de pertenencia a una comunidad que comparte valores y patro-
nes similares de consumo.

Metodologia

Las caracteristicas de la investigaciéon motivan la utilizacién del paradigma relativista como
base epistemoldgica, el cual busca conocer e interpretar el comportamiento de los seres hu-
manos desde una perspectiva més integral que descriptiva. De esta forma, se desarroll6 una
investigacion cualitativa en la cual se asumié la propuesta de Creswell (1994) quien plantea

que el investigador actiia desde lo epistémico con el objeto de investigacién; desde lo axiol6gi-

co con la realidad influencia por valores de cada sujeto expresados en el lenguaje no verbal,

y desde la perspectiva metodolégica por el proceso inductivo, donde su disefio es emergente.

Su veracidad y confiabilidad se hacen a través de la verificacion de la generalizaciéon de la
informacién obtenida de los datos, y no de la validez interna de un instrumento. En este sen-
tido, la presente investigacién se soporta en lo que Béez (2012) denomina la “longevidad” de

los resultados, puesto que “las motivaciones, las actitudes, las creencias, los juicios, etcétera
tienen tendencia a permanecer estables a lo largo de periodos muy prolongados” (p.24).
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Trabajo de campo

Para la seleccién de la muestra, se consider6 que por tratarse de un grupo poblacional al-
tamente sensible como son los infantes de 5 a 9 afios de la base de la piramide en la ciudad
de Villavicencio, y para dar cumplimiento a los protocolos éticos de investigaciones con
menores de edad, la investigacion se realiz6 con la mediacién de una institucién educativa.
El proceso inicial se llevo a través del rector, quien envié una solicitud de permiso a los
padres o acudientes de cada nifio para que hicieran parte integral y fundamental de la in-
vestigacion. Por tanto, solamente se seleccionaron como integrantes de la muestra aquellos
infantes a quienes sus padres autorizaron, y en los andlisis finales se omiten nombres o ca-
racteristicas que permitan su identificacién, siendo en total 9 infantes de género masculino
y femenino quienes participaron como informantes.

Lo relacionado con la recopilacién de los datos se utilizaron varias técnicas que permitieron
una visién comprensiva del comportamiento de estos consumidores infantiles, el proceso
fue:

+ Adecuacién de un espacio para la realizacion de la simulacién de compra. En este espa-
cio se dispusieron tiendas especializadas en productos de consumo.

+ Larealizaciéon de grupos focales en donde se indagé sobre varios temas en general, pero
con orientacion hacia la influencia del dinero.

* Presentacion de un reel de comerciales para que los nifios estuvieran expuestos a algu-
nas marcas que se encontraban disponibles en las tiendas dispuestas para la compra.

+ Observacién no participante, la cual consistié en el desarrollo de una compra simulada,
donde cada nifio tuvo disponible COP50.000%. Las compras se realizaron en 4 tiendas
simuladas y especializadas en la venta de productos de: aseo, golosinas, comida salu-
dable y snacks.

+ Posterior a la compra simulada se realizé una entrevista a profundidad a cada consu-
midor con el fin de indagar y comprender las razones de la compra.

__ *COP esla abreviacién formal de 1a unidad monetaria de curso legal en Colombia segtin el estdndar internacional ISO 4217
2
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Los resultados obtenidos en las entrevistas a profundidad se procesaron a través del
software AtlasTi. Se analizaron las respuestas de los participantes, con el fin de for-
mar un concepto general y una primera comprensiéon del fenémeno global, asi como
para detectar acuerdos y desacuerdos significativos entre los infantes de 5 a 9 afios de
la base de la piramide de Villavicencio (Colombia). Adicionalmente se sistematizaron
los hallazgos generalizables de la observacién no participante obtenidos durante los
momentos de la presentacién del reel de comerciales y en la compra simulada realizada
por los infantes.

Variables de estudio

Aunque los mecanismos que ejercen influencia en un consumidor provienen de multi-
ples origenes, para la elaboracién del presente articulo se hizo hincapié en cuatro varia-
bles, asi: 1) La marca de los productos, como un elemento que puede facilitar la toma de
decisiones sin mayor cantidad de informacion; 2) el precio del producto considerado un
factor decisivo puesto que es el que facilita o impide la transaccién de intercambio; 3)
las relaciones con los adultos mediadas por el control parental en el que se encuentran
inmersos los infantes y 4) las relaciones con sus pares etarios quienes pueden conver-
tirse en un modelo a seguir o a evitar.

Elemento integral del producto: la marca.

La manera en que las empresas comunican un mensaje publicitario a los nifios, puede
generar un impacto inesperado en sus percepciones. L.os nifios crean asociaciones, y
asignan significados positivos o negativos con marcas y productos, a través de su pro-
ceso de socializacion (Reyes, 2013).

Aunque se pueda creer que este comportamiento corresponde al de nifios pertenecientes
a familias con ingresos altos o medios, existen estudios que reflejan el mismo efecto de
asociacion en los nifios ubicados en la base de la piramide. Tal es el caso de Chikweche
& Fletcher, (2011), quienes encontraron que estas personas reconocen y diferencian las
marcas de los productos, conocen sus nombres, imagenes asociadas, y sus ventajas.
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En este sentido, la publicidad de una marca condiciona aspectos emocionales en los infan-
tes cuando, por ejemplo, utilizan mascotas publicitarias o hacen exaltacién de los atributos
del producto asociados a la fuerza y al crecimiento que el consumidor obtiene al utilizarlos
(Portela, 2011, p. 107). La extension de lealtad de la marca a la que se hace referencia, entre
los nifios se basa en funcién de la interaccién de dos elementos: la confianza y los estimulos
del marketing. Tal lealtad resulta de la visibilidad diaria del producto mediante el uso de
la marca a través de sus padres, también de la exposicién de las marcas en los medios de
comunicacién, y en ambientes con otros nifios incluso en la escuela, o los patrocinios (Paul,
2002).

La importancia de la marca y su influencia sobre los nifios ha sido objeto de estudio en di-
ferentes trabajos como los de Dotson & Hyatt (1994), Roper & Shah (2007) y Nairn, Griffin
& Wicks (2008). En su conjunto estos trabajos evidencian la vulnerabilidad del segmento
infantil a la influencia marquista, quizas en mayor medida que en otro tipo de colectivos,
debido a su inmadurez evolutiva. Sin embargo, esa vulnerabilidad puede estar condicionada
por otros mecanismos como el tipo de patrén educativo que las familias hayan ejercido sobre
los nifios.

Elemento de intercambio: el precio

La racionalidad infantil fue estudiada por Mocan (2007), su andlisis se sustenta desde
la perspectiva de la asimetria existente entre la cantidad de informacién brindada a un
mercado y la racionalidad utilizada por un consumidor en la toma de decisiones. El autor
establece que durante la compra no se utiliza el total de la informacién disponible, sino que
en ocasiones se realiza una seleccién adversa por parte de los consumidores.

Estos ninos y jovenes del siglo XXI nacidos durante los ultimos 15 anos, poseen mas poder
personal, mas influencia y atencién de los adultos, pero especialmente cada vez tendran
mas dinero y capacidad de decision en las compras tanto personales como familiares:

Los padres “premian a los nifios” comprandoles cosas en la tienda si se “portan bien”. Se regis-
traron casos en que los padres iban a hacer una compra regular como la leche y el pan y termi-
naron comprando una colombina, o un paquete de pasabocas con un muiiequito del superhéroe
de moda en su interior. (Acevedo, 2005, p.32).
v
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En la presente investigacién la racionalidad en los consumidores infantiles es anali-
zada desde el constructo del intercambio econémico. Autores como Delval & Echeita
(1991) afirman que los nifios y ninas mayores de diez afnos se encuentran con una
adecuada capacidad cognitiva y de memoria para diferenciar las denominaciones de la
moneda y realizar operaciones matematicas de adicién y sustraccion como conocimien-
tos basicos para generar la comprension del intercambio econémico y ser considerados
consumidores. De esta forma, se analiza la percepciéon del precio como elemento de la
racionalidad y del intercambio econémico y su relacién con la decisién de compra de
los nifios.

Control parental en las decisiones de consumo

La familia ha sido estudiada como un factor influyente en distintos trabajos. Se desta-
can los aportes de Rummel, Howard, Swinton & Seymour (2000) apoyados en la teoria
psicoldgica con el concepto de reactancia. Estos autores han centrado su atencién en
clasificar las familias en funcion de los patrones generales de comunicacién existentes
en su seno. También se encuentran los postulados realizados por Herrera, Brito, Pérez,
Martinez & Diaz (2001) quienes afirman que son pocas las investigaciones en las que
se consideran los estilos educativos del padre y la madre por separado. Habitualmente
se habla de padres de forma genérica, sin tener en cuenta la diferente repercusién que
puede tener en los hijos el estilo percibido por cada progenitor.

Diferentes investigaciones evidencian que existen tres agentes de socializaciéon muy
importantes que influyen en el comportamiento del consumidor infantil, para esta in-
vestigacion se toman los propuestos por Moschis & Moore (1979) los cuales son: pa-
dres, semejantes, y medios masivos de comunicacion - principalmente la televisiéon -.
De acuerdo con estos estudios, los padres tienen el papel de influencia dominante hasta
que el nino llega a la adolescencia, momento en el cual los semejantes se convierten en
la fuente predilecta de la informacién. Los padres son el origen principal de influencias
sensatas sobre nifios, los semejantes y medios de comunicacién son principalmente la
fuente de las influencias irracionales (Moschis & Churchill, 1978).
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Modelos a seguir: Los Semejantes

En diferentes contextos la influencia de los semejantes es cambiante; por ejemplo, los nifios
que son cuidados por uno de sus padres después de la escuela probablemente iran de com-
pras acompanado por este mas a menudo que otros nifios, de este modo, tendran la oportu-
nidad de aprender el comportamiento del progenitor, mas que los comportamientos de sus
iguales.

De otro lado, los nifios de familias donde trabajan los dos padres, o en los casos donde existe
la figura de padre o madre soltero (a), se manifiestan situaciones donde la influencia en el
consumo la ejercen los familiares o los semejantes, debido al mayor tiempo de interaccién
con ellos en comparacién con el tiempo de permanencia con sus padres. Wolf (1982) consi-
dera que los actos cotidianos se ven influenciados por su contexto, lenguaje, escena social y
accion, los cuales a su vez estan interconectados y presentan reciprocidad entre si.

Finalmente, los nifios que se quedan en la casa a solas hasta que sus padres regresan de los
trabajos, tienen mayor interacciéon con su entorno social en general y son expuestos a mas
horas de contacto con los medios de comunicacién y pueden ser mas influidos por sus amigos
que por otro tipo de personas (Dotson & Hyatt, 2000).

Resultados

Influencia de la Marca

A pesar de que estos nifios de 5 a 9 afios de la base de la piramide mostraron atencién al
momento de la exposicién publicitaria de las marcas Gelatina Boggy, Pony Malta, Galletas
Festival, Avena Alpina, Goma de mascar Bubbaloo, y cereales Kellogg’s, su interés no se
evidencié en el momento de la compra. Durante el reel los nifios cantaron y bailaron las
canciones que acompanaron los comerciales, lo que denota que las marcas presentan recor-
dacién en este segmento.

No obstante, todos los nifios direccionan su compra inicial a la categoria de aseo, la cual
intencionalmente carecia de exposicién publicitaria. Es necesario considerar que los nifios
v
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en la primera visita a la tienda no compraron todos los productos exhibidos, pero al finalizar
el ejercicio todos los productos fueron los primeros en agotarse. Se destaca que cada nifio
invirtié un gran porcentaje de su dinero disponible en la realizaciéon de la compra de estos
productos, pese a tener los precios mas altos en relacién con las demas categorias. En su or-
den, el primer producto en ser comprado fue el Shampoo, el cual contenia la imagen de Bar-
bie para el caso de la linea femenina y de los Avengers para el caso de la linea masculina.
Los ultimos productos en agotarse correspondieron a los pafiuelitos faciales que contenian
motivos infantiles genéricos que no estaban respaldados por licenciaturas de marca.

Como segunda opcién algunos nifnos fueron a la tienda de productos saludables y compra-
ron en primera instancia Avena Alpina. Otros nifos se dirigieron a la tienda de snacks y
optaron por invertir su dinero en cereales para el desayuno Kellogg’s. Paraddjicamente, la
ultima tienda en visitar fue la de golosinas donde el primer producto comprado correspondi6
a la marca Pony Malta; al finalizar el ejercicio el poco dinero sobrante fue invertido en los
productos de menor valor individual, que para el caso correspondié a las gomas de mascar.

Los comportamientos observados permiten inferir que los nifios no adquieren como primera
opcion los productos de las marcas expuestas en los videos. Por tanto, la televisién y el in-
ternet no constituyen una fuerte influencia en el consumidor de la base de la piramide. En
todos los nifios investigados, su primera inversion gird en torno a los productos disefiados
para el segmento infantil en la categoria de aseo personal.

Este comportamiento puede explicarse a partir de las respuestas que se obtuvieron cuando
se realizaron las entrevista en profundidad, una vez finalizado el proceso de compra simula-
da. Se pudo identificar que en los hogares de todos los menores, las marcas correspondientes
a la categoria de aseo personal son elegidas por los padres; quienes por su limitada capa-
cidad de compra adquieren productos que funcionen para toda la familia, por ende, en su
canasta estan ausentes los productos especializados en el segmento infantil. Afirmaciones
como “Eso yo solo lo habia visto en television, nunca habia tenido este champii en mis ma-
nos” evidencian estas carencias.

De otro lado, cuando se indagd por las razones que motivaron la compra de dulces y gomas

de mascar soélo al final del proceso, los nifios afirmaron que se trata de los productos que

pueden adquirir a diario, por ello no les interesa hacer esta compra. “Es que un chicle lo

puedo comprar cuando quiera”. Estas manifestaciones, reflejan los comportamientos hedo-
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nistas y utilitaristas de los consumidores desde temprana edad, sin distinguir el nivel so-
cioeconémico al que pertenecen, pues se trata simplemente de un comportamiento humano.

Por lo anterior, se puede concluir que las necesidades basicas de los nifios se encuentran
satisfechas con productos para la familia, sin diferenciar los rangos etarios. De este modo,
en el caso de los menores cuando disponen de dinero para realizar compras sin el control del
adulto, prima sobre ellos un deseo insatisfecho que sacian cuando se presenta la oportuni-
dad. Asi pues, se cuestionan los argumentos relacionados con la influencia que ejercen los
comerciales para promover el consumismo en los infantes. Sumado a esto, el estudio reveld
que no es una constante el papel influenciador de los nifios en los procesos de la compra de
determinados productos o marcas, maxime cuando se trata de los consumidores de la base
de la piramide, donde el dinero es un factor determinante.

Para determinar la relacién entre la influencia de la marca y el consumo, esta investigacién
pudo establecer que la mayor influencia corresponde a la dimensiéon meso de la marca donde
involucra los rituales y los héroes. Segiin El-Amir (2010), “los rituales son actividades colec-
tivas esenciales para una cultura, mientras que los héroes son personajes vivos o muertos,
reales o hipotéticos, que poseen caracteristicas muy apreciadas y por lo tanto representan
un modelo de comportamiento”. Para los nifios la fuerza fisica y las actividades de accion se
ven representadas en héroes de la firma Marvel; mientras que en el caso de las nifias, la be-
lleza y la feminidad tienen como modelo representativo la munieca Barbie de la firma Mattel.

Influencia del precio

Los nifios que viven en el entorno de nivel socioeconémico mas bajo de la ciudad, tienden
a llamar de forma genérica al dinero “plata”, bien sea para referirse a las monedas o a los
billetes. Esta acepcion puede estar soportada en la costumbre, puesto que para el caso co-
lombiano, el material con el que antano se acunaron las monedas de baja denominacién era
la plata. En cuanto a la percepcion del infante, la “plata” es considerada por el nifio como el
elemento que debe tener para realizar el proceso de compra de las “cosas”. Se pudo identifi-
car que estos consumidores carecen de la comprensién del concepto de precio desde el punto
de vista técnico del marketing.
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Desde la perspectiva cualitativa, se observ) que la influencia ejercida por el precio en los
nifios estd relacionada con el tamafio del producto. Asi, la mayoria de los nifios considera
que mientras mas grande es un producto su precio es mayor; por el contrario, asociaron que
los productos de tamarfios pequerios tienen menores precios sin importar la categoria a que
corresponda dicho producto. En la entrevista a profundidad se descubrié que tal situacién
se presenta a raiz de los “mandados”. En este caso, cuando los nifios son enviados a la tien-
da a realizar compras que en la mayoria de veces corresponden a productos relacionados
con los alimentos, se debe cumplir la regla de la cantidad ligada al precio. Por ejemplo, en
productos como el arroz, la leche o el pan mientras mas grande es el producto mayor es su
peso o su contenido, y por consiguiente mayor el precio que debe pagar para adquirirlo. Este
proceso conlleva a que en su comprension econdémica el nifio (a) determine que si el dinero
no alcanza para pagar el producto del “mandado”, se compra uno de los mismos pero de me-
nor tamarfio. En los infantes del rango de edades de 5 a 6 afios, la decision se toma una vez
ha preguntado al tendero “; Esto para qué me alcanza?”, puesto que el vendedor le ensefia
articulos de menor precio pero de menor tamano.

En la observacién no participante, se evidencid este comportamiento cuando los pequenos
se desplazaron a la tienda de aseo como primera opcién de compra. Estos nifios al inicio de
la actividad contaron con COP50.000, los cuales representaban el total del dinero disponi-
ble cuando ingresaron a la tienda; alli eligieron los productos en tarro tipo champui o Gel
que eran los mas grandes y su precio oscilaba entre los COP18.000 y COP22.000. Llamé
la atencion que los nifios en esa primera compra no tenian la capacidad matematica para
realizar las operaciones de sumas y restas con billetes de altas denominaciones. No obstan-
te, cuando llegaron al final del proceso con el billete de mas baja denominacién existente
el Colombia, es decir COP 1.000, estos procesos mentales si los realizaron de forma casi
mecéanica, tal como sucedi6 en la compra de dulces y gomas de mascar.

Al profundizar en la entrevista por este patréon de comportamiento, se encontré que para
aquellos nifios que tienen la opcién de llevar dinero a la tienda, el valor maximo del que
disponen es exactamente COP1.000. Ademads, a partir de sus respuestas, se pudo estable-

cer que en términos generales los nifios de la base de la piramide tienen un contacto diario

con todas denominaciones de las monedas, desde COP50 hasta COP1.000. Caso contrario
sucede con los billetes, pues a medida que aumenta su denominacién, es menos probable el
manejo de billetes de sumas grandes en este segmento de consumidores.
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Influencia y control parental

Los nifios de la base de la piramide de Villavicencio no refieren control parental en temas
asociados a las marcas de los productos disponibles en el mercado. El acompafiamiento de
los padres en su proceso de socializacion con el dinero, y por consiguiente los controles que
estos imponen a sus hijos, se remite a aspectos cotidianos. Por un lado, el sistema de pago se
manifiesta principalmente en el crédito otorgado por la tienda del barrio, conocido como “el
fiado”. Por otro, la restriccién en las compras queda circunscrita a la capacidad adquisitiva
de la familia y del propio nifio con las monedas que les son facilitadas, ello configura com-
pras rutinarias de productos de bajo precio como los dulces, las gomas de mascar o las galle-
tas. En el gjercicio de investigacion a través de la simulacién de la compra, estos productos
fueron los ultimos en ser adquiridos debido a que forman parte de su compra habitual; en
tanto que los productos llamativos y con los cuales tienen un bajo o nulo contacto llamaron
mas la atencién y fueron los més deseados por los nifios, a tal punto que una vez agotado
el dinero, algunos de estos infantes empezaron a proponer trueques con otros nifios para
satisfacer su deseo como consumidor.

En la entrevista a profundidad se indagd sobre las razones que motivaron la compra de
los productos de aseo, pues como se menciond, estos no se incluyeron en la publicidad. Los
infantes afirmaron que nunca habian tenido un producto de esa categoria exclusivamente
para ellos, ademas, manifestaron su desconocimiento en cuanto al uso de algunos de esos
productos. Pero aun asi, respondieron que los compraban para llevarlos a casa y poder com-
partirlos con sus hermanos.

Los resultados permiten inferir,que el control parental ejerce una escasa influencia en los
infantes, y debido a la limitacién en la comunicacién familiar concretamente en temas de
consumo, no es posible clasificar las familias segiin Rummel, Howard, Swinton & Seymour
(2000) o Herrera, Brito, Pérez, Martinez & Diaz (2001).

Influencia de los semejantes

Durante la sesion de exposicién publicitaria y compra de productos, se pudo evidenciar que
los nifilos de 5 a 7 afios se ven influenciados por los nifios mayores. En algunas ocasiones
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optaron por seguirlos e imitarlos en su compra, principalmente en la primera tienda. No
obstante, cuando descubrieron que tenian diferentes opciones en la oferta del mercado y
cuando comprendieron que durante la actividad tenia libertad para seleccionar y pagar por
el producto que querian, los menores iniciaron su proceso de forma independiente.

Un hallazgo que llamoé la atencién en estos nifios, guarda relacién con el proceso de tran-
saccién financiera, es decir, el pago por el producto. Estos pequefios, en multiples oportuni-
dades tomaron el producto y entregaron un billete sin determinar si realmente su valor al-
canzaba para cubrir el precio; también se presenté el caso donde entregaron billetes de alta
denominacién para un producto de bajo precio, pero no esperaron el cambio. Por el contrario,
los nifios de 8 a 9 afos expusieron con claridad sus deseos de consumo, pero racionalizaron
la compra a través de la exposicion de las necesidades que priman en su hogar. Ademas,
asumieron el liderazgo y tomaron la iniciativa para empezar el proceso frente a las diferen-
tes opciones que se presentaban en la simulacion de los espacios comerciales.

Al realizar la entrevista a profundidad una vez finalizado el proceso, se les pregunt6 por
la compra de determinados productos. Algunas expresiones de los nifios fueron “de esto
hablamos con mis amigos de la cuadra”, “mi hermano me dice que él los ha visto” y “lo
compro para probarlo con mis hermanitos”. Esto demuestra que los nifios con limitaciones
econémicas, responden de la misma forma que lo encontré Chikweche & Fletcher (2011)
para el entorno en Zimbabue, en el cual las marcas son reconocidas asi no sean usadas. Esta
investigacion también se relaciona con el postulado de Dotson & Hyatt (2000), en el sentido
de que los nifios que se quedan en casa sin supervision de los padres, o aquellos hijos de pa-
dres o madres solteras tienden a recibir mayor influencia de sus semejantes representados
en este caso en los amigos o hermanos. El mayor espacio de interaccién con los semejantes
es la escuela y la vecindad, puesto que realizan las compras en las cafeterias de los centros
escolares o en las tiendas de barrio.

Conclusiones

Analizados los cuatro mecanismos de influencia en el comportamiento de compra de los
nifios de la base de la piramide de Villavicencio (Colombia), se puede afirmar que estos se
dividen en tres grupos: los influenciadores fuertes, los influenciadores moderados y final-
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mente, los influenciadores menores. Dentro del primer grupo, los influenciadores fuertes
corresponden al precio de los productos y a los semejantes. La presente investigaciéon no
permite evidenciar cudl de ellos tendria mayor impacto en la decisién de los infantes, pero
es claro que la capacidad adquisitiva y lo que refieren sus amigos o hermanos tiene una in-
cidencia directa para la compra que realizan estos nifos.

En el segundo grupo o influenciadores moderados se encuentra la marca de los productos.
Pese a que los nifios estan expuestos a éstas y las reconocen, no tienen muchas posibilida-
des de utilizarlas porque no hacen parte de la canasta basica familiar comprada por los
adultos. De este modo, las marcas de productos orientadas al segmento infantil ejercen
menos presion para los consumidores de este nivel socioeconémico y para sus compradores
adultos, quienes no se encuentran condicionados por el entorno para hacer uso de ellas. En
el ultimo grupo de los influenciadores menores se encuentra el control parental. A partir de
las condiciones laborales de los adultos pertenecientes a este nivel socioeconémico que en la
mayoria de casos esta ligada a la informalidad, sumado a las extensas jornadas de trabajo y
a la permanencia fuera de casa durante el dia, se pudo establecer la escasa relacién. Esto se
debe a que existe un bajo contacto de socializacién econdémica con sus hijos, lo que conlleva
a que su influencia en las decisiones de los mas pequefios sea minima.

Sin lugar a dudas, atender el mercado de los consumidores infantiles de la base de la pira-
mide exige la comprension por parte de los empresarios y personas de las ciencias empre-
sariales. Estos ninos desean productos segmentados, pero sus padres o adultos responsa-
bles no tienen la liquidez necesaria para comprarlos. Adicionalmente, estos consumidores
reconocen las marcas existentes y disponibles en el mercado pero debido a la restricciéon
presupuestal no ejercen una influencia fuerte. Por ultimo, se evidencia un direccionamiento
marcado en la decisién de compra a través de los semejantes, lo que configura a las escuelas
y tiendas de barrio como puntos de referencia muy importantes para desarrollar las estra-
tegias de marketing en el segmento estudiado.

Restricciones y futuras lineas de investigacion

La presente investigacion tomé en cuenta nifios (a) estudiantes de instituciones publicas de
la ciudad, por ello los resultados de las influencias no podrian ser extrapolados a la pobla-
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cién de la misma base de la piramide pero en condicién de desescolarizaciéon. Esto se debe a
que dentro de las conclusiones del estudio aparece la escuela como elemento de interacciéon
con los semejantes y lugar de compra; lo cual no es posible afirmarlo en los infantes que
actualmente no se encuentran estudiando. También se plantea como restriccién que solo se
analizaron cuatro influenciadores, sin considerar otras fuerzas importantes como los me-
dios masivos de comunicacion.

Asimismo, se hace referencia que durante el desarrollo de la investigacion, resulto evidente
la escasa disponibilidad de estudios relacionados con el anélisis sobre el comportamiento
de consumidores del segmento infantil en Villavicencio —Colombia, de tal manera que la
busqueda exhaustivas sobre publicaciones en el area determiné que el comportamiento
de estos consumidores pertenecientes a la clase social menos favorecida amerita ser con-
siderada como un referente para futuras investigaciones, por lo que como futura linea de
investigacion se plantea el uso de los medios masivos de comunicacién y su influencia en
este segmento de consumo.
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