UNIVERSIDAD

SIGLO

121

LN
Universidad Siglo 21
Trabajo Final de Grado
Manuscrito Cientifico

Licenciatura en Comercializacion

“LOS NINOS COMO INFLUENCIADORES EN LAS

DECISIONES DE COMPRA”

“Children as influencers in purchasing decisions”

Autora: Delfina Roccia
DNI: 42695274
Legajo: MKT03284
Tutor: Mudry, Maria Luciana

Rio Cuarto, Cordoba, Argentina — Abril 2023



Indice de Contenido

RESUIMEI ...ttt ettt ettt 4
Palabras CLAVES .......cc.eoiuiiiiiiiiieec ettt sttt ettt e 5
AADSTIACE ..ttt ettt b ettt h e bt st e bt et e eaeebes 6
K@Y WOIAS .ttt ettt ettt et e et e et e e sabeeabeeenbeesbeeenbeenseennseenne 7
INEEOAUCCION ...ttt ettt et sttt et st e bt e esaeees 8
ANLECEACTILES ...ttt ettt sb ettt b e et et esbe et e e st e sbeenaeenee e 8
IMATCO TEOTICO ...ttt ettt et ettt ettt ettt sbe e bt et esbeebesaeesbeenne s 12
Pregunta de INVESTIZACION ....c..eevuiiiiiiiiiciieiie ettt ettt st e eaeenee 20
ODbJETIVO GENETAL ......eiiiiiiiiiieiie ettt ettt et e et eesebeebeesaaeenbeessseenseens 20
ODbJEtiVOS ESPECTIICOS ...uiiiiieiieeitieiie ettt ettt ettt et e et esaaeenbeessaeenseens 21
IMIEEOAOS ...ttt ettt et b et et b e e bbbt e b et e h e e et e 22
Disefio ¥ tiPo de INVESHIZACION .....ccueeruieeiieiieeieeniieeieeniteeteesteeeaeeteesbeesseessbeenseessneeseens 22
PODIACION ¥ IMUCSITA. ... ..eeiiieiiieiieeieeiie ettt ettt ettt ettt e bee st eebeessbeenbeessneenseens 22
INSTIUIMENITO. ...ttt ettt ettt e sbe e e esbeeeneens 23
RESUIAAOS ...ttt sttt sttt 25
Drivers de Investigacion EXploratoria............oecueerieeiienieiiieniieeiieiee et 25
Investigacion CONCIUYENTE .......cc.eevuiiiiiieiiieiieie ettt et e e eeee s 26
DISCUSION ...ttt ettt et b et s b e bttt s bt e bt et e ss e e bt esbesbeenbeeaee e 31
CONCIUSIONES ...ttt sttt ettt ettt b et a et e e s et e sbe et e ebeesbeenbesstenbeenneas 40
RECOMENAACTONES .....c..eeueiiieiieiieeiiet ettt ettt st be e e b ne 41
LAMITACIONES ...ttt ettt ettt sbe e bt et esbeebe e e sbeenne e 42
FOTTALEZAS ..ottt et st et sttt 43
RETETEINCIAS ...ttt ettt st et e 44
AATIEXO 1ttt ettt b e et e b ettt ae e et e e bt et e bttt nhteeneenaees 49
Anexo [: Consentimiento aportado al participante.............ceeeeeeevierieriieeneenieenieesieeieens 49

Anexo II: Entrevista de Investigacion Exploratoria sobre consumo digital de juguetes y/o

JUEEZOS vteeiteeiee ettt et e et et eette e bt e s eae et e e eaee e bt e esseenseeesbeenbeeesbeeabeeenbeenbteesbeebeennaeenneeenaeeneans 49



Anexo III: Encuesta de Investigacion Concluyente sobre consumo digital de Juguetes y/o

indice Complementario

Figura 1: Técticas utilizadas por los nifios para influir en sus padres........c..ceceeveervenennnene 16
Figura 2: Articulos en cuya compra los nifios consideran que influyen ...........c.ccccceeeenee. 16

Figura 3: Esquema conceptual relacionado con los factores que explican el desarrollo de
estrategias de nifios de 10 afios de edad, para influir en las decisiones de sus padres respecto

de la compra de aliMENTOS......cc.uieiuieriieeiieie ettt ettt et b e 18

Tabla 1: Comparacion de Proceso de toma de deciSiones ...........ceccveeveeerieesiienieenieenieeenens 14

Tabla 2: Distribucion de Entrevistas por Edad de 10S nifios .........ccceevieriieiieniieniienieeiens 25



Resumen
El presente trabajo se realiz6 a fin de analizar y comprender como el uso incremental
de las plataformas digitales, el entorno tecnoldgico y el marketing infantil en los nifios influye
en la toma de decisiones de los padres e interviene en las compras familiares, por
consiguiente, en dicho trabajo de investigacion se realizard un estudio sobre la influencia de
los nifios en sus progenitores al momento de ejercer una compra, planteando conceptos
propios del entorno tecnoldgico y social en los que los menores adquieren su comportamiento

por medio de influenciadores o generadores de contenido y agentes de socializacion.

Para dicha investigacion se efectudé una investigacion mixta, de tipo cualitativa y
cuantitativa, en donde se compilaron datos por medio de un cuestionario a 420 padres de
nifios de 2 a 11 aflos, ubicados en las principales urbes de la provincia de Cordoba. Mientras
que, por otro lado, se realizd entrevistas a 5 padres de nifios menores a 11 afios, que hayan

realizado compras de juegos y/o juguetes en los Gltimos 12 meses por canales digitales.

Es importante mencionar que en la medida en que se fueron obteniendo los resultados
y avanzo la investigacion, se pudo llegar a la interpretacion de que, en su mayoria, los
menores ejercen un alto e importante nivel de influencia sobre sus padres a la hora de la
compra de un juego y/o juguete observado previamente en las plataformas audiovisuales
favoritas de los mismos, como lo es YouTube, que si bien son pocos aquellos quienes
establecen limites ante dichas demandas, en promedio la mayoria de los padres afirman

satisfacer el deseo de los nifios al momento de la compra.

En conclusion, a continuacion, se encontrard un analisis objetivo de la influencia y el

poder de persuasion de los menores hacia sus padres, y como el entorno digital impacta e



interviene en los habitos de consumo de los més pequefios originando la demanda de juegos

y/o juguetes.

Palabras Claves

YouTube — Influencia — Nifios — Comportamiento de Compra — Juguetes —

Plataformas Audiovisuales



Abstract

The present work was carried out in order to analyze and understand how the
incremental use of digital platforms, the technological environment and child marketing in
children influences the decision making of parents and intervenes in family purchases,
therefore, in this research work a study will be carried out on the influence of children on
their parents when making a purchase, proposing concepts of the technological and social
environment in which minors acquire their behavior through influencers or content

generators and socialization agents.

For this research, a mixed qualitative and quantitative research was carried out, where
data were compiled through a questionnaire to 420 parents of children from 2 to 11 years old,
located in the main cities of the province of Cérdoba. While, on the other hand, interviews
were conducted with 5 parents of children under 11 years of age, who have made purchases

of games and/or toys in the last 12 months through digital channels.

It is important to mention that to the extent that the results were obtained and the
investigation advanced, it was possible to reach the interpretation that, for the most part,
minors exert a high and important level of influence on their parents when buying a game
and/or toy previously observed in their favorite audiovisual platforms, as is YouTube, that
although there are few who set limits on such demands, on average most parents claim to

satisfy the desire of children at the time of purchase.

In conclusion, below, you will find an objective analysis of the influence and

persuasive power of minors towards their parents, and how the digital environment impacts



and intervenes in the consumption habits of the little ones originating the demand for games

and / or toys.
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Introduccion

Antecedentes

En marketing y publicidad permanentemente se estdn buscando los nuevos clientes
metas, aquellos que se caracterizar por consumir mas y/o por gastar mas. En las altimas
décadas, uno de los nichos a los que mas atencion se le esta prestando es el de los nifios.
Estos, desde hace un tiempo, de acuerdo a Millward Brown, no solo estadn teniendo un alto
grado de influencia en la decision de compra, sino que se estan convirtiendo en decisores, lo
que lleva a que muchos esfuerzos publicitarios y de marketing se esfuercen por estar

presentes en aquellos canales donde los nifios se encuentran, como lo son las redes sociales.

En este sentido, existe una multiplicidad de plataformas donde se pueden encontrar
publicidades de contenido infantil, desde las tradicionales hasta las digitales, sin embargo,
una de las redes con mas impacto en los nifios es YouTube, principalmente utilizada como

plataforma de entretenimiento por los videos con diversidad de contenido.

Teniendo en cuenta esto, es que se surgieron interrogantes asociados al impacto que
posee la publicidad en YouTube en los nifios, y a su vez de estos ultimos en la decision de
compra. Para esto, se realiz6 en primera instancia un relevamiento de los antecedentes,

investigaciones y trabajos asociados a las variables bajo estudios.

Entre algunos de los antecedentes méas modernos se encuentra el articulo de Nunez-
Gomez, Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin, y Mafias-Viniegra (2020) titulado “Tendencias de
Consumo y nuevos canales para el marketing en menores y adolescentes. La generacion
Alpha en Espafia y su consumo tecnoldgico”. En la misma mediante una investigacion

cuantitativa los autores expusieron que en la actualidad, uno de cada cuatro nifios (de 4 afios



a 6 anos de edad) y uno de cada tres nifios (entre los 7 a 9 afios de edad) hacen uso de sus
dispositivos moviles de forma natural y cotidiana, lo que refleja la facilidad del acceso a los
contenidos publicitarios y uso generalizado de redes sociales, especialmente en la plataforma
de videos YouTube, y como este cambio tecnoldgico ayuda a la intervencion de los nifios

(Generacion Alpha) en las tomas de decisiones familiares desde cada dia mas jovenes.

En un segundo estudio, y asociada a la demanda de los nifios y su influencia en la
toma de decisiones al momento de comprar, se puede mencionar el realizado en Minnesota,
con nifios de edad escolar, donde se detectd que el materialismo se incrementa a partir de la
infancia intermedia, es decir, de 8 a 9 afios de edad, hasta la adolescencia temprana, de 12 a
13 afos. Incluso la investigacion revel6 una relacidon contraria con respecto a los conceptos
de autoestima y materialismo. En efecto, los nifios con mayor autoestima eran mas propensos

a manifestar menor nivel de materialismo, y viceversa (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010).

Justamente, la empresa Millward Brown, en su investigacion reveld que hasta un 73%
de los nifios de entre los 8 y 12 afios de edad, influyen en sus padres. La misma empresa, cita
al experto Curto, profesor de publicidad de la Universidad Ramoén Llull, quien sostiene que
los paises desarrollados son quienes padecen en mayor dimension el fenémeno de la
“influencia infantil”, que incluso, segun expertos se encuentra en aumento. Siendo la razén
obvia de porqué los productos mas caros son aquellos que se encuentran destinados al publico
infantil (Millward Brown, 2017). Esto mismo es apoyado por Mesa (2013) quien sostiene
que, de acuerdo al analisis realizado por diversas empresas de consumo, los nifios representan
el 40% de la poblacidn que asiste a los locales comerciales, y que cada vez mas son decisores

o influyen en la decision de compra.
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El experto en marketing tecnoldgico de la agencia Publiquest, Cabo Guillot (citado
por Kirschbaum, 2017), declara que el poder de la influencia de los nifios en las tomas de
decisiones familiares es aun mayor que el de los padres, abarcando no solo rubros infantiles
sino también alimentos y hasta articulos de limpieza. Markwald, la consultora encargada de
realizar el estudio Kiddo's (con una muestra de 6.000 nifios en toda América Latina), sostuvo
que un tercio de los pequefios de Argentina acompaia a sus padres en las compras, influyendo
asi en un 71% en las compras familiares. Estimando que el monto involucrado de los nifios
en las compras familiares es un 30% mas alto que en el afio 2003. Ademas, otro dato a tener
en cuenta es que los nifios argentinos, comparados con los héabitos promedio del resto de
nifios de América Latina, destinan la mayor parte de su dinero en ropa, accesorios y
videojuegos, aunque paradojicamente el estudio reveld que los nifios argentinos, respecto al

resto de la region, son quienes mas ahorran.

El fenomeno “YouTuber!” en Espafia, relativamente reciente, dado que el 80%
de los canales dieron su inicio a partir del afio 2015, es un tema de interés tanto para nifios
como para nifias, con una edad media de 10 afios. En cuanto al contenido de los mismos, en

LIS 990 e

su mayoria se encuentran videos sobre “retos”, “unboxings™?, “juguetes” y “vlogs™>. Por un

lado, si se tiene en cuenta a un publico segmentado en funcion del sexo, las nifias muestran

! Personas que se dedica a transmitir videos, en vivo o diferido, solamente por la plataforma de YouTube, y
que puede o no monetizar.
2 Unboxings: desempaquetado de productos, donde el proceso se captura en video y se carga en Internet.

3 Vlogs: videos insertados con texto, imagenes y otros metadatos que muestran la cotidianeidad de las personas
y se los publica de forma periddica para crear un canal de vlogs, es decir, es el equivalente al Blog escrito en

video.
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otro tipo de contenido como lo son las “recetas de cocina”, “tutoriales” y “‘comedia”, mientras
que en los niflos sobresalen los deportes. Con dicha investigacion se puede confirmar que
incluyendo tanto la audiencia infantil como en los pequefios autores los estereotipos de
género siguen presentes y se interiorizan desde una edad temprana, por lo cual es plausible
comprender que el consumo dentro de plataformas virtuales esta orientados al consumo

infantil en base a demandas claras, tanto por edad como por género.

En cuanto a nivel nacional, se distingue el siguiente articulo de Gémez, Zapata,
Rovirosa, Gotthelf, y Ferrante (2017) titulado “Técnicas de marketing en publicidades de
alimentos y bebidas en canales infantiles de Argentina: diferencias segin calidad
nutricional”, en el cual los autores indican que las publicidades infantiles emplean vasto
espectro de diferentes técnicas visuales, auditivas y emocionales conforme que producto se

ofrece, para persuadir a los menores o a sus progenitores.

En la investigacion se utilizdé un estudio descriptivo y transversal, las técnicas de
marketing se categorizaron segin el modelo propuesto por Hebden (atractivo emocional,
caracteristicas del producto, elementos visuales y elementos de sonido y audio) en la cual se
analizaron 100 publicidades y sus resultados fueron los siguientes: “Las técnicas de
marketing més utilizadas fueron la diversion/felicidad (83% de los anuncios), fantasia e
imaginacion (59%), palatabilidad (54%), dibujos o personajes animados (55%),
musica/jingles (97%) y mensajes dirigidos al publico infantil (83%)” (Goémez y Otros, 2017:

P. 26).

A pesar de que se observo que existe una diferencia en las técnicas utilizadas segun

la calidad nutricional de los alimentos y/o bebidas, dicha investigacion solo hizo hincapié en
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el marketing para nifos a nivel nacional (Argentina) y no desde la perspectiva de como el
mismo influye en los nifios y al mismo tiempo en la toma de decisiones de compra familiares

(Goémez y Otros, 2017: P. 26).

Estos antecedentes muestran la importancia que posee estudiar el comportamiento de
los consumidores infantiles y su nivel de influencia en la toma de decisiones al momento de
efectuar la compra. Ante lo cual, para poder desarrollar investigaciones pertinentes, es

necesario poder aclarar algunos términos especificos.

Marco Teorico

En base a esto, es clave iniciar con el concepto de comportamiento de consumidor,
que Schiffman y Lazar Kanuk (2010) definen como el “comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios

que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 5).

Es decir, incluye todo el proceso de la toma de decisiones del consumidor, respecto
al uso y gasto de sus recursos (tiempo, dinero, esfuerzo), abarcando qué, donde, por qué,

cudndo y como compran, su frecuencia de uso y el post compra.

Dentro de las actividades comerciales, el comportamiento del consumidor ha sido
ampliamente estudiado y analizado, pero con el advenimiento de la tecnologia los clientes
han cambiado su forma de comprar, y uno de los cambios mas significativos hace referencia
a “donde” compran, ya que se paso de la compra presencial en un local comercial al uso de
plataformas digitales. Justamente este cambio es lo que provoco el surgimiento de nuevos
comportamientos, dando inicio a lo que en la actualidad se conoce como cliente electronico

o cliente digital.
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En el ambito digital, el comportamiento y la forma en que el cliente consume varia
significativamente respecto del mercado tradicional, y justamente Lecinski (2011), que
posteriormente es apoyado por los desarrollos de Howell (2011), hace un desarrollo donde
migra el modelo del momento de la verdad dentro de las compras tradicionales al cliente
digital, denominado ZMOT (por su nombre en inglés Zero Moment of Truth o Momento

Cero de la Verdad).

De acuerdo a Fraile (2020) plantea que los antecedentes del desarrollo de Lecinski
(2011) se plantean en 1995, cuando Procter y Gamble plantan inicialmente dos conceptos
que permitieron en su momento entender el comportamiento del consumidor offline. Este
modelo fue denominado “El First Moment of Truth (FMOT)” o el primer momento de la
verdad, el cual se establece cuando el cliente o consumidor compra el producto y entra en

contacto con €él. Por otro lado, los autores denominan “E/ Second Moment of Truth (SMOT)

a aquel momento cuando el consumidor empieza a usar el producto propiamente dicho.

Y maés de 15 afios después Lecinski, de la mano de Google, adapta este modelo de
Procter y Gamble, en su libro ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth (ZMOT: ganando
el momento cero de la verdad) publicado en 2011. En este caso Lecinski plantea un nuevo
momento de la verdad, el momento 0, que experimentan los clientes en relacion a la marca o
el producto. Este momento se produce en entornos online, y hace referencia a como los
consumidores eligen un producto antes de comprarlos o llegar al punto de venta. O sea, son
todas las acciones de busqueda de informacion, referencias y contacto previo (videos y/o

imagenes) que realiza el cliente antes de efectivamente comprar y alcanzar el IMOT.
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Estos modelos se basaron en los desarrollos de Kotler y Armstrong (2013) quienes
definen que el proceso de la decision de compra consta de cinco etapas, que pueden ser

comparadas de acuerdo al FMOT y el ZMOT presentado:

Kotler y Armstrong (2013) Procter y Gamble Lecinski (2011) y
(1995) Google
Proceso de la decision de compra MOT (Moment Of ZMOT
Truth)

Reconocimiento de la necesidad El First Moment of ZMOT o
Busqueda de informacion Truth (FMOT) 0MOT
Evaluacion de alternativas

Decision de compra IMOT
Comportamiento poscompra El Second Moment of 2MOT
Truth (SMOT)

Tabla 1: Comparacion de Proceso de toma de decisiones
(Fuente: Elaboracion Propia)

Howell (2011) plantea que los consumidores actuales desean investigar y analizar
coémo los productos y/o servicios pueden mejorar su calidad de vida. Una vez obtenida la
informacion, estos se encuentran motivados a interactuar e intercambiar informaciéon con
otras personas, fortaleciendo su propia identidad y asumiendo responsabilidad en sus familias
y hogares. Siendo el comienzo de dicho proceso para la satisfaccion de las necesidades, el

Momento Cero de la Verdad (ZMOT).

Internet provee una gran cantidad de informacion, resultante de diferentes fuentes,
sobre cualquier cosa, marca o producto, sobre el cual se desee indagar o se tenga interés. En
la actualidad, afio 2022, los consumidores averiguan, exploran e incluso comparten e
intercambian el conocimiento con otras personas, a fin de sentirse seguros antes de realizar
la compra. Es alli, donde el Momento Cero de la Verdad constituye las primeras impresiones

y establece el inicio del proceso de compra.
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Por su lado, Lecinski (2011) junto a Google ratifican que el ZMOT (“Zero Moment
of Truth”) ocurre cuando los consumidores encienden sus dispositivos electronicos, acceden
a la informacién y comienzan a ahondar sobre un producto y/o servicio que desean adquirir.
La informacién obtenida, ya sea de sitios web, anuncios, textos, imagenes, calificaciones,
comentarios, opiniones de familiares y amigos e incluso de videos, es la cual determina e
incidird sobre la opinidon del consumidor e incluso en el éxito o fracaso de los productos,

servicios y marcas.

Un elemento clave que ninguno de los autores ha mencionado hasta el momento, y
que es eje central del presente trabajo, es la influencia de otro potencial cliente o usuario al

momento de la compra, tal como es el caso de los nifios sobre sus padres.

En este sentido, en las ultimas décadas Kotler y Armstrong (2013) afirman que se
detect6 una tendencia de un rol mas activo de los nifios en las compras familiares, incluyendo
el proceso de toma de decisiones familiares. Como resultado, se puede observar una
declinacion en cuanto al nimero de hijos por familia que junto al énfasis de los medios de
comunicacion en permitir que los nifios se “expresen por si mismos”, incrementan la

influencia de cada hijo.

Un claro ejemplo de la influencia de los mismos, se puede visualizar en actividades
cotidianas como el supermercado, los nifios hacen en promedio 15 peticiones, de las cuales,
por lo general, se les conceden la mitad de ellas. A continuacion, en la figura 1 se detalla
algunas de las tacticas de influencia de los nifios hacia sus padres, mientras que la figura 2
exhibe la cantidad de influencia percibida por los nifios que tienen respecto a las compras

familiares en una cierta variedad de articulos.



Tacticas de presién

Peticién ascendente

Tacticas de intercam-

bio

Tacticas de coalicion

Tacticas de congra-
ciarse

Persuasion racional
Exhortaciones inspira-
doras

Tacticas de consulta

16

El nino hace peticiones, y utiliza amenazas o intimidacién para persuadir (al
padre) de que cumpla con sus exigencias.

El nino busca persuadirlo diciendo que su demanda estd aprobada o respal-
dada por un miembro mayor de la familia, un profesor, o incluso un amigo
de la familia.

El nifio hace una promesa implicita o explicita de darle una especie de ser-
vicio, como lavar el auto, limpiar la casa o cuidar al bebé como devolucién
de un favor.

El nifio busca la ayuda de otros para persuadirlo a que cumpla con sus exi-
gencias, o utiliza el apoyo de los demds como argumento para que el padre
esté de acuerdo con €L

El nifio busca hacer que usted esté de buen humor o piense favorablemente
acerca de €l, antes de pedirle que cumpla con una de sus demandas.

El nifo utiliza argumentos légicos y evidencia real para persuadirlo de que
esté de acuerdo con su peticién.

El nino hace una exhortacién o propuesta emocional que genera entusias-
mo reafirmando sus valores e ideales.

El nino busca involucrarlo en la toma de una decision.

Figura 1: Tacticas utilizadas por los nifios para influir en sus padres

(Fuente: Kotler y Armstrong, 2013: P. 109)

%
Ropa informal para mi 91
Entrenadores o maestros para mi 88
Discos compactos para mi 84
Dulces para mi 83
Computadoras para mf{ 83
Bebidas gaseosas para mi 80
Zapatos escolares para mi 80
Una salida familiar al cine 73
Alimentos para que los consuma el fin de semana 73
Vacaciones a las que me gustaria ir con mi familia 63
Salir a comer con la familia 52
Un automévil familiar 37

Figura 2: Articulos en cuya compra los nifios consideran que influyen

(Fuente: Kotler y Armstrong, 2013)
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De acuerdo a una investigacion presentada por Kotler y Armstrong (2013) que
sostiene la idea de que la influencia de los nifios en los procesos de toma de decisiones
familiares esta relacionado a los hébitos de comunicacion de las mismas. Se pudo determinar
que la influencia de los pequefios es mayor en las familias donde los padres son pluralistas,
es decir, permiten y motivan a que sus hijos hablen y se expresen acerca de sus preferencias;
por otro lado, se encuentran los padres consensuales, quienes estan dispuestos a escuchar las
perspectivas de sus hijos, y por ultimo se encuentran los padres protectores, estos ultimos

acentuan que los nifios deben ceder a sus preferencias y acoplarse a la de sus progenitores.

Por ultimo, desde hace un tiempo se ha reconocido el valor del “poder de fastidiar”
por parte de los nifios hacia sus progenitores, que en consecuencia termina influyendo en las
decisiones de compras familiares. Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, gracias
a un estudio realizado nuevamente por parte de Kotler y Armstrong (2013) sobre las
estrategias empleadas por los nifios para influir en las decisiones de compra de alimentos por
parte de sus padres, se pudo dar inicio a un esquema, ilustrado en la figura 3, que incorpora
cuatro tipos de influencias: diferencias individuales, influencias interpersonales, influencias
ambientales e influencias sociales, las cuales son utilizadas por los nifios para intervenir en
las decisiones de compra familiares, exponiendo sus preferencias y elecciones a sus
progenitores. Estas incluyen estrategias persuasivas, en la que expresan sus preferencias o

peticiones, y estrategias emocionales como solicitar de manera repetitiva un producto.
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Diferencias
individuales —

Género

Influencias
interpersonales

Consumir alimentos [——
similares a los que
consumen otros

Motivacion social Estrategias para influir Eleccién de
|, |en las decisiones de los e e
- padres sobre la compra los nifi
Influencias de alimentos s nifos
ambientales

Comer frente al —
televisor
Comer en sus
habitaciones

Influencias sociales

Sugerir a la familia
comprar alimentos
que se anuncian en
television

Figura 3: Esquema conceptual relacionado con los factores que explican el desarrollo de estrategias de nifios de 10
afios de edad, para influir en las decisiones de sus padres respecto de la compra de alimentos
(Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

Otro concepto fundamental y relativo para el estudio del comportamiento del
consumidor del nifio, es la socializacion del consumidor que Schiffman y Lazar Kanuk
(2010) la definen como el “proceso mediante el cual los nifios adquieren las habilidades, los
conocimientos, las experiencias y las actitudes que requieren para cumplir su funcién como

consumidores” (p. 305).

La mayoria de los nifos, por medio de la observacion de sus progenitores o hermanos
mayores, adquieren sus normas de comportamiento como consumidores, es decir, los
mencionados anteriormente son considerados ‘“agentes de socializacion” (definida por
Schiffman y Lazar Kanuk (2010) como persona u organizacion que interviene en el proceso

de socializacion “gracias a la frecuencia de contacto con el individuo, y al control sobre las
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recompensas y los castigos dados al individuo” (p. 307)) que ejercen como modelos a seguir

e incluso son considerados fuentes para el aprendizaje basico de consumo.

Por lo general, las madres son las agentes de socializacion del consumidor que mas
influencia tienen sobre los nifios, debido a que suelen participar mas en la crianza de los
mismos, pues son ellas las que ofrecen la capacitacion que necesitan los pequefios
consumidores, quienes median la exposicion ante los mensajes comerciales e incluso quienes
dispensan el dinero. Teniendo en cuenta la alta intervencion y control que poseen las madres
sobre la exposicion de los nifios al marketing infantil y su influencia, Schiffman y Lazar
Kanuk (2010) exponen seis segmentos diferentes de madres, de las cuales tres tienen una
actitud positiva y tres negativas, respecto al marketing para nifios. Como, por ejemplo, las
madres “divas”, quienes consideran a los medios y el marketing como actividades normales,
y, por otro lado, las “protectoras”, quienes desconfian y consideran como amenaza la

influencia de los anteriores mencionados.

Es claro, entonces, que al momento de estudiar la influencia que poseen los nifos en
la toma de decisiones de los adultos, no solo es necesario tener en cuenta el comportamiento
del cliente-adulto, sino del usuario-nifio, que serd quien demande e influya la compra
definitiva. Ante esto, es claro que la publicidad y el marketing no han hecho oidos sordos, y
hace mucho que se habla del marketing para nifios, lo cual satisface la necesidad antes

planteada.

Los niflos son mas propensos a imitar las conductas que observan en los medios de
comunicacion, denominado aprendizaje vicario, es por ello que Schiffman y Lazar Kanuk

(2010) senalan que los anuncios para nifios estan sujetos a una autorregulacion de acuerdo
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con las directrices desarrolladas por la Unidad para la Vigilancia de la Publicidad Infantil
(UVPI) del Consejo del Bur6 para Mejores Negocios. Estableciendo que: los mensajes no
deben engafar acerca del funcionamiento ni de los beneficios reales acerca del producto,
tampoco deben crear expectativas irreales o explotar la imaginacion de los nifios; deben
mostrar la utilizacion de los mismos en situaciones seguras, y, por ultimo, deben reservarse
de fomentar conductas inapropiadas. Este ultimo lineamiento, evita que los anuncios
favorezcan al poder de “fastidiar” e insistencia de los nifios hacia los padres y que no influya

en la adquisicion de los productos para una mejor “aceptacion” por parte de sus pares.

Pregunta de Investigacion
En vista de todas las investigaciones, trabajos y andlisis realizados hasta el momento,
se puede plantear la siguiente pregunta: ;Como se ve influida la decision de compra de

juguetes, a partir de la demanda de los nifios, en los padres?

En funcion de la misma se propusieron los siguientes objetivos:

Objetivo General
Identificar si la decision de compra de juguetes por parte de padres, se ve influenciado
por la demanda de nifios de 2 a 11 afios a partir de la exposiciéon de YouTube, en las

principales urbes de la provincia de Cordoba en el afio 2022.
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Objetivos Especificos

- Identificar si la exposicion a la plataforma YouTube impacta en la demanda de

juguetes en los nifios.

- Estudiar cémo los padres identifican si la demanda de los nifios de juguetes se debe

a la exposicion ante YouTube.

- Analizar qué factores tienen en cuenta los padres para realizar la compra de juguetes

a partir de la demanda de los nifios.
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Métodos

Diserio y tipo de investigacion

En el presente trabajo se llevaran a cabo dos tipos de investigaciones, en primer lugar,
una investigacion de exploratoria de corte cualitativo y luego una de tipo descriptiva y corte
cuantitativo. Respecto a la primera, se recogera informacion sobre la opinion y eleccion del
nifio/a al momento de realizar las compras, el nivel de demanda del mismo y como el uso,
tiempo y control de las plataformas de entretenimiento influyen en el comportamiento de los
mismos. En cuanto a las investigaciones descriptivas se utilizan cuando existen antecedentes
sobre las variables en estudio, como también definiciones tedricas de las mismas, y lo que se
pretende es llevar a cabo un andlisis y descripcion del comportamiento de las variables
especificas en un campo determinado. En este caso, es si la decision de compra de los padres

se ve influenciada por la demanda de los hijos.

Poblacion y Muestra
La poblacioén bajo estudio son los padres de nifios de 2 a 11 afios, que se encuentran
ubicados en las principales urbes de la provincia de Cordoba, ya que el acceso a la tecnologia

es mayor en las ciudades mas desarrolladas.

En cuanto a la investigacion exploratoria la muestra estara compuesta por 5 padres de
nifios menores a 11 afos de edad, que hayan realizado compras de juegos y/o juguetes en los

ultimos 12 meses por canales digitales.
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Para la investigacion descriptiva, la muestra serd seleccionada mediante muestreo
accidental no probabilistico, ya que el cuestionario desarrollado en plataforma online,
mediante la herramienta Google Forms, serd distribuido por mensajeria instantanea y redes

sociales, con el objetivo de que los sujetos participen voluntariamente.

Para establecer el tamafio muestra, se calcula mediante la férmula especializada para
esto, donde se establece como parametros el nivel de confianza en 95% y la desviacion
estandar en un 5%. Considerando que el total poblacional de la provincia de Cordoba, de
acuerdo al censo 2010, es de 3.308.876, el tamafio muestra debera estar compuesto por un

minimo de 385 sujetos.

Par participar en la investigacion, los sujetos deben cumplir con los siguientes

requisitos:
- Ser mayor de 18 afios.
- Tener por lo menos un hijo de 2 a 11 afios de edad.
- Haber realizado una o mas compras de Juegos/Juguetes en los ultimos 12
meses.
Instrumento

Primeramente, para la investigacion exploratoria, como instrumento de recoleccion
se realizaran entrevistas en profundidad efectuadas mediante llamadas telefonicas para una
mejor comprension de la informacién. Y, por ultimo, para la investigacion concluyente se

desarrollard un cuestionario mediante la plataforma Google Forms, que contendréd tanto
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preguntas cerradas como abiertas, dando espacio para obtener informacion de diferente

indole.
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Resultados

Drivers de Investigacion Exploratoria
Se realizaron entrevistas a 5 padres de nifios menores de 11 afios, que hayan realizado
compras de juegos y/o juguetes en los tltimos 12 meses por canales digitales. Analizando las

entrevistas por distribucion etaria de los nifios se puede observar lo siguiente:

Tabla 2: Distribucién de Entrevistas por Edad de los niiios

Ca‘éifi‘iiiaﬂi‘fes Cantidad de Nifios
2 a5 afos 2 2
6 a 8 anos 1 3
9 all anos 2 3

Fuente: Elaboracion Propia

Los datos que se muestra a continuacion, se distribuyeron en base a los drivers o
puntos mas importantes de la investigacion, y se presenta los datos brutos obtenidos de las
entrevistas. Los mismos serdn cotejados con otras investigaciones en el apartado de

discusion.

1. Opinioén y eleccion del nifio/a: En todos los casos los padres sefialaron que al
momento de realizar la compra de un juego o juguete la opinion de sus hijos era muy
importante, y 4 de 5 de los padres de las entrevistas sefialaron que los nifios
participaban en el proceso de compra y decidiran particularmente que comprar.

2. Nivel de demanda de los/as nifios/as: En este caso, la mayoria de los padres
menciond que los nifios tienen una demanda media, y en su totalidad reconocieron
que la demanda aumenta en proporcion a la edad, o sea, a mayor edad se manifiestan

mas demandas o demandas mas fuertes.
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3. Uso y tiempo de plataformas por parte de los/as niiios/as: En el caso de las
entrevistas todos los padres sefalaron que los hijos utilizaban YouTube como
plataforma para ver dibujitos, series, o canales especiales. Y sefialaron que a medida
que crecian esta plataforma era cambiada por otras como TikTok o Instagram, y solo
en la menor cantidad de casos Facebook. Finalmente, sobre el tiempo mencionaron
que entre 2 y 4 horas diarias los nifios estan expuestos a las redes y plataformas de
internet.

4. Control sobre el uso de plataformas: En este caso, es importante mencionar que los
padres mostraron posturas polarizadas. Por un lado, se encontr6 una postura asociada
al control digital y/o de los padres permanente sobre el uso de las redes, y, por el otro,
padres que manifestaron no controlar porque “su hijo sabe que ver y no ver”.

5. Influencia de las redes en la demanda de nifios: En todos los casos los progenitores
manifiestan que el uso de las plataformas digitales posee un alto grado de influencia
en relacion con los gustos y preferencias de los/as nifios/as, y casi el total asegura que
la plataforma de videos, YouTube, es la que genera mayor impacto en la demanda de

sus hijos/as.

Investigacion Concluyente
A continuacidn, para una mejor compresion y orden se expondran los resultados de
las encuestas realizadas seglin respondan de manera individual a cada uno de los objetivos

especificos expuestos anteriormente en el apartado de introduccion.
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I. Identificar si la exposicién a la plataforma YouTube impacta en la demanda de

juguetes en los nifios.

e ;Con qué frecuencia utiliza el/la nifio/a las siguientes plataformas de

entretenimiento? (Pregunta N°1, Seccion 5, Anexo III)

100

I siempre M A veces Nunca
75
50
) II ILJ II II
0
YouTube TikTok Instagram Facebook Juegos Online PlayStation

Grafico N°1: Frecuencia que utiliza el/la nifio/a las plataformas de entretenimiento
(Fuente: Elaboracion propia, 2022)

En este grafico se puede observar que la plataforma de entretenimiento
utilizada con mayor frecuencia por los/as nifios/as entre los 2-11 afios de edad, es la
plataforma de videos, YouTube, seguida por TikTok, una aplicaciéon en auge de

crecimiento, y juegos online.

II. Estudiar como los padres identifican si la demanda de los nifios de juguetes se debe
a la exposicion ante YouTube.

e Enunaescaladel 1 al 5, (En qué grado considera usted que las plataformas

que utiliza su hijo/a influyen en sus gustos y preferencias? (Pregunta N°4,

Seccion 5, Anexo I1I)
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46 (39,3 %)
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34 (29,1 %)
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16 (13.7 %) 18 (15,4 %)

Grafico N°3: Grado de influencia de las plataformas en los gustos y preferencias de los/as nifos/as
(Fuente: Elaboracion propia, 2022)

Como se puede observar en el grafico expuesto, los padres coinciden y
afirman que las plataformas utilizadas por sus hijos/as son de gran influencia a la hora

de hablar sobre sus gustos y preferencias.

Edad y Demanda de juguetes en las Plataformas Digitales

B Todos [ Algunos

No pide [ Por lo que tienen otros

2 abaros

6 a8 afios

0% 25% 50% 75% 100%

Grifico N°4: Edad y Demanda de juegos/juguetes que fueron vistos en plataformas digitales
(Fuente: Elaboracion propia, 2022)
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Edad y Nivel de Demanda de los/as Nifios/as

Alta Media Baja

W 2a5afios M 6 a8afios 9 a 11 afios

Grifico N°S: Edad y Nivel de Demanda de los/as Nifios/as
(Fuente: Elaboracion propia, 2022)

En ambos graficos presentados anteriormente, se puede contemplar que a mayor edad
los nifios tienden a aumentar su nivel de demanda y al mismo tiempo pedir por todo aquel
juego/juguete que observa en las plataformas digitales. Mientras que, si divisamos a los mas
pequeiios, su nivel de demanda tiende a ser practicamente nulo y solo piden por aquellos

juegos/juguetes que tienen otros usuarios.

III. Analizar qué factores tienen en cuenta los padres para realizar la compra de juguetes
a partir de la demanda de los nifios.
e ;Qué factores tiene usted en cuenta para realizar la compra de juguetes y/o juegos a partir

de la demanda de los/as nifios/as? (Pregunta N°3, Seccion 4, Anexo I1I))

35 (29,9 %)
29 (24,8 %)

Precio
Calidad de los productos o partes
Recomendaciones y/u opinione... 47 (40,2 %)
17 (14,5 %)

19 (16,2 %)

Disponibilidad inmediata
Tiempo de entrega

55 (47 %)

56 (47,9 %)

Relacion precio-calidad
Demanda de mi hijo/a
Marca 17 (14,5 %)

Busco que tengan atributos es... 28 (23,9 %)
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Grifico N°S: Factores a la hora de comprar juguetes/juegos a partir de la demanda de los/as nifios/as
(Fuente: Elaboracion propia, 2022)

Por ultimo, a pesar de que se puede observar que existen diversos factores tenidos en
cuenta por parte de los progenitores a la hora de realizar compras, logran distinguirse tres
factores principales, la demanda de sus hijos/as, la relacion precio-calidad y las

recomendaciones y/u opiniones de otros usuarios.
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Discusion

El objetivo general del presente trabajo de investigacion fue identificar si la decision
de compra de juguetes por parte de padres, se ve influenciado por la demanda de nifios de 2
a 11 afios a partir de la exposicion de YouTube, en las principales urbes de la provincia de
Cordoba en el afio 2022. Las plataformas, sobre todo si se habla de plataformas audiovisuales,
en los ultimos afios fueron tomando mucha importancia y predominancia en quienes
consumen dichos contenidos, la generacion Alfa (nacida después del 2010) y de igual manera
en sus progenitores (Generacion Y), quienes son los que deciden efectuar la compra ante la
demanda de sus hijos o no. Dada la tendencia e influencia de las plataformas digitales se
propone al nifio como un individuo influyente y decisivo en las tomas de decision de compras

familiares.

Antes de iniciar con el andlisis de los datos mas significativos en relacién a los
objetivos de la presente investigacion, se considera pertinente hacer una observacion sobre
algunas cuestiones llamativas. La primera de ellas hace referencia a la cantidad de horas de
exposicion que tienen los nifos a las pantallas, que de acuerdo a los entrevistados alcanza un
promedio de 2 a 6 horas diarias, con un valor minimo 2 horas en los menores de 5 afos, y
con un maximo de 4 a 6 horas en los rangos etarios mas grandes (9 a 11 afios). Esto coincide
con los datos expuestos en una investigacion llevada a cabo en la provincia de Cordoba, por
Waisman, Hidalgo y Rossi (2018), en la cual se encontr6 que la exposicion a pantallas tenia
un promedio de 4 horas diarias, donde los mas pequefios, de 0 a 2 afios tenian una exposicion

de hasta 2 horas y con ayuda de los padres, mientras que los mas grandes, de 9 a 15 afios)
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poseian una exposicion de hasta 6 horas diarias contemplando television, celular, tablet y

computadora.

Por otro lado, en Espafia se analizd la exposicion en cantidad de minutos de
exposicion a pantallas por parte de nifios y nifias de diferentes edades, investigacion que llevo
a cargo Orus (2020) para el gobierno espafiol. En este caso, se encontrd que los nifios de 6 a
7 aflos estan expuestos un promedio de 3.24 horas diarias, mientras que la franja etaria de 8
a 9 afios elevaba su exposicion hasta 3.54 horas. La diferencia se mostr6 en las edades mas
grandes, donde los nifios de 10 a 11 afos mostraron una exposicion de 5.2 horas diarias, y

los de 12 a 13 afios alcanzaron la mayor exposicion con un promedio de 6.85 horas diarias.

Estos datos muestran que la exposicion a pantallas y el tiempo frente a ellas cada vez
es mas frecuente, lo que hace que los nifios puedan acceder no solo a contenidos controlados
por los padres, sino también a otro contenido implicito o explicito en las redes y plataformas

que utilizan.

Otro dato significativo, pero anexo, al eje central de la investigacion, hace referencia
al control parental que se ejerce sobre el contenido al que los nifios se exponen en las
diferentes pantallas o plataformas. En todos los casos se menciond la presencia de los

controles parentales, los cuales permiten

- Activar medidas de seguridad y privacidad en los dispositivos para proteger datos.
- Filtrar contenido de aplicaciones o de paginas web.

- Evitar que se comparta informacion en linea (por ejemplo, completar formularios).
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- Limitar el tiempo de uso de los dispositivos, programando horas de apagado y
encendido o de tiempo maximo de conexién a internet, etc. (Ministerio de Justicia y

Derechos Humanos, 2022)

Estos controles pueden ser ejercidos en cualquier momento y para cualquier usuario,
de acuerdo a los criterios de los padres, y puede limitar tanto el acceso a ciertas plataformas
(como pueden ser las redes sociales) como el contenido que en estas se pueda ver (como por
ejemplo en YouTube controlar el acceso a contenido violento, sexual, etc.). La aplicacion de
estos controles queda netamente regulada por los padres, y en el caso de los entrevistados, se
encontraron dos posturas polarizadas entre controlar todo lo que los nifios ven o no controlar

nada.

De acuerdo a la investigacion llevada a cabo por la consultora Kaspersky en
Latinoamérica durante 2020, se establecié que en promedio 1 de cada 3 padres utilizan
herramientas de control parental, y particularmente en Argentina solo lo hace el 32% de los
encuestados. Esto muestra que no solo aumenta la exposicion, sino que la misma no es
controlada de forma efectiva por los progenitores, lo que puede perjudicar ampliamente el

rendimiento académico y cognitivo como lo sefala la misma consultora.

Por otro lado, de acuerdo a un estudio realizado por el Instituto Gino Germani en la
Ciudad de Buenos Aires (2021), expuso que durante el periodo aislamiento preventivo y
obligatorio del afio pasado, el 62% de los padres permitieron el uso de los dispositivos mas
tiempo de lo habitual, asi mismo un 37% declaré que no hubo cambios de acuerdo al tiempo
de uso de los dispositivos. Adicionalmente respecto al uso de la television, a pesar de que

varios estudios indican lo perjudicial que es el excesivo tiempo de los menores en las
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pantallas, debido a la distraccion del nifio, las bajas de horas de descanso e incluso de la
disminucién del tiempo de juego padre/hijo, se reveld que el 55% de los menores pasan mas
de 2 horas diarias frente a las pantallas. En lineas generales, junto a otra investigacion
realizada por Parents Together (2021), ambas investigaciones concluyen y destacan que las
plataformas y aplicaciones mds predominantes fueron en gran medida plataformas
audiovisuales como YouTube (78,21%), Netflix (49,64%) y TikTok (33,41%). Es decir,
teniendo en cuenta el uso de computadoras, celulares y tablets, el 48,2% de los nifios pasan

mas de 4 horas por dia en dichas plataformas.

Ahora bien, buscando dar respuesta a los objetivos especificos planteados
anteriormente y junto a los resultados obtenidos, se puede decir que, al momento de analizar
el impacto de la opinién de los nifios en la decision de los padres en la compra de juegos o
juguetes, la mayoria mencion6 que es alta, tanto en la entrevista como en las encuestas. En
relacion a esto, los autores Nufez-Goémez, Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin, y Mafas-
Viniegra (2020) sostienen que los menores cada vez mas son participes de las decisiones que
se toman en el hogar, y particularmente las referidas a ellos o que de alguna forma los

involucran.

Teniendo en cuenta esto, es clave comprender que cada vez, a edades mas tempranas,
los niflos se encuentran expuestos a pantallas multiples y plataformas digitales, que no solo
presentan contenido especializado en ellos, sino que también les presentan una serie de
productos/servicios a consumir, que termina influenciando la demanda de los nifios hacia los
padres. De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, las plataformas de mayor

exposicion son YouTube y TikTok, ambas plataformas de contenido audiovisual y
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caracterizadas por la presencia de influencers de diferentes tipos, edades y contenidos. Es
importante destacar que, a nivel mundial, YouTube no solo es la segunda plataforma
audiovisual mas visitada (después de Google), sino que también posee a los creadores de
contenido mas populares y jévenes dentro de la plataforma, como lo es la estrella Ryan
ToysReview, quien solo tiene 6 afnos y en el afio 2017 dispuso de una fortuna de $11 millones

de dolares (Kinsta, 2021).

Sin duda alguna, en las nuevas generaciones como lo es la generacion Alfa, los
youtubers se han transformado en los lideres de opinion mas importantes e influyentes de
todos. Los mismos son vistos ante los 0jos de los menores como pares, es decir, como iguales
con quienes comparten intereses, gustos, experiencias de vida, lenguaje, aspiraciones, rasgos
demograficos, etc. En relacion a ello, es importante destacar que dichos individuos son
trascendentales en el proceso de socializacion y construccion de identidad de los menores,
pues también poseen un alto valor comercial y publicitario (Pérez, 2018, Pag. 5). La
expansion del internet permitié un surgimiento de figuras mediaticas y con ello, cada vez
mas jovenes son denominados influencers, que Hernandez-Fernandez (2017, pag. 124) los
sefiala como “las personas que han ganado cierta credibilidad para hablar de determinados
temas y que cuentan con la suficiente presencia e influencia en Internet y las redes sociales

para convertirse en prescriptores de marcas, productos, estilos de vida, etc.”

Es decir, son representantes sociales que tienen la capacidad de generar opiniones e
influir en el comportamiento de sus seguidores generando deseos de imitacién, como por

ejemplo a la hora de seleccionar productos de consumo. Algunas de sus caracteristicas son
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las siguientes: provocan identificacion con la audiencia, crean vinculos emocionales, generan

confianza, honestidad e incluso ayudan a integrarse a grupos sociales (Pérez, 2018, pag. 8).

Expuesto lo anterior, se puede reflexionar sobre que los nifios hoy en dia no solo
comienzan desde edad muy temprana a consumir contenidos de dichas plataformas, sino que
también estan iniciando a convertirse en los mismos protagonistas y generadores de
entretenimiento. Los menores, a pesar de tener el control sobre su uso, el tiempo en pantalla
y contenido que deseen mirar segun su interés, los modelos de consumo estan en constante
cambio y con ello las empresas de plataformas audiovisuales comienzan a utilizarlos como
recursos publicitarios de persuasion, los que da a comprender que YouTube no solo es una
plataforma de entretenimiento sino que se muestra de manera notoria como un recurso
promocional excesivamente influyente tanto en los nifios como en los hébitos de consumo

familiares.

Continuando con la presentacion de los resultados, se pudo presenciar que los nifios
a mayor edad tienden a aumentar su nivel de demanda y al mismo tiempo pedir por todo
aquel juego y/o juguete que observa en las plataformas digitales. Mientras que, si observamos
a los més pequefios, su nivel de demanda tiende a ser practicamente nulo y solo piden por
aquellos juegos y/o juguetes que tienen otros usuarios. Con respecto a ello se puede entender
que los nifios de 6 afios a 11 afios de edad en su mayoria hacen sus elecciones y demandan
todos aquellos juguetes que vieron en plataformas digitales, publicidades, y/o sugerencias de
sus canales favoritos en la plataforma YouTube, en la mayoria de las situaciones, esos canales
o influencers son importantes también para su principal circulo social cercano como lo son

los hermanos y amigos, con lo cual estimulan aiin mas la demanda.
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Ademas, otro factor potencial a tener en cuenta es que los menores se encuentran en
una edad en donde puede existir la posibilidad de que la adquisicion de cierto juguete de
“moda” le permita integrarse socialmente y sentirse aceptado por un grupo social o sentirse
fuera de este si no lo posee. Por el lado contrario, en los mas pequefios (2 afios a 5 afios) la
demanda solo se ve mayormente impulsada cuando alguien u otros pares poseen dicho
juguete, es decir, la influencia es mucho mayor cuando una persona conocida del nifio tiene

dicho producto y/o cuando el nifio tiene la posibilidad de interactuar con el mismo.

Entonces, se puede determinar que el nivel de demanda se ve esencialmente
potenciada de acuerdo al circulo social y consumo de plataformas digitales de cada nifio,
pues los juegos y/o juguetes son considerados simbolos de pertenencia social que forman
parte de modelos de consumo que, como se menciond anteriormente, se encuentran en

constante cambio.

Ademas, teniendo en cuenta que, aunque la mayoria de los nifios eligen qué, como,
cuando y cudl contenido desean ver en dichas plataformas, siempre en un supuesto marco de
control parental o configuracion por parte de los padres, son una infinidad de canales o
perfiles que tienen como publico objetivo a los menores de edad, quienes saturan a los
mismos con publicidades encubiertas altamente influyentes que terminan produciendo la
demanda por parte de los nifios hacia sus padres. Pues Canalyoutube.es (2021) menciona que
el 20% de los nifios utiliza YouTube como fuente principal de eleccion para sus juguetes,

influenciado por un youtuber.

Por otro lado, respecto a los diversos factores tenidos en cuenta por parte de los padres

a la hora de realizar compras se pudo observar que existen tres factores principales: en primer
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lugar, se encuentra la demanda de sus hijos/as, evidenciando que, en la actualidad, afio 2022,
los nifios estan tomando un rol decisivo y determinante en las decisiones familiares e incluso

son muy pocos aquellos padres que establecen limites ante sus demandas.

La nueva Generacion Alpha de Argentina, identificada como los nifios nacidos a
partir del 2010 y primera generacion nacida en su totalidad en el siglo XXI, segun el
demografo australiano Mark McCrindle, son pequefios que tienen muy en claro que producto
y que marcas en especifico les interesa que sus progenitores compren y consuman en el hogar.
De acuerdo a un estudio realizado por Mindshare Argentina, agencia de medios del Grupo
Wpp, que atraviesa los hébitos de comportamiento y consumo desde la nifiez, Pelliza (2013)
afirma que ha cambiado completamente el contexto familiar y general que rodea a los mas
pequefios, pues son una generacion mucho mas informada y conectada que toman el

protagonismo en toda decision de compra, suponiendo un gran reto para el marketing infantil.

El estudio expone que los nifios entre 5 y 12 afios son consumidores que no solo
poseen un alto grado de influencia y decision, sino que ademds demuestran actitudes
maduras, proactivas y comprometidas respecto a problematicas tanto sociales como
ambientales. Teniendo en cuenta los factores que conducen y contribuyen a estas
transformaciones generacionales se puede observar a los nuevos prototipos familiares, es
decir, se producen transformaciones en las estructuras familiares que por su parte alteran el
rol del nifio en las mismas, promoviendo modelos mas flexibles. Igualmente, en cuanto a los
progenitores se observan generaciones como (Generacion X y Generacion Y) mas
comprometidas, abiertas y participativas que producen importancia en la voz del nifio, lo cual

significa un gran cambio respecto a la paternidad (Pelliza, 2013).
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En un segundo lugar se encuentra la relacion precio-calidad, las cuales varian de
acuerdo a las situaciones socioecondmicas de los progenitores. En Argentina debido a la
situacion de inflacion acelerada actual, la economia familiar es uno de los aspectos mas
afectados. Pues para las jovenes parejas que desean conformar una familia, la pérdida del
poder adquisitivo les convierte en todo un reto alcanzar el presupuesto necesario para la
llegada de un bebé. Esto mismo, provoca la existencia de negocios digitales en los cuales se
plantean maneras mas econdmicas, adaptables y sustentables. Un ejemplo de ello es el
mercado de juguetes de segunda mano, es decir, comprar, vender o alquilar los juegos,

juguetes o productos infantiles usados en buen estado (Golender, 2022).

Los juegos y/o juguetes de la “primera infancia” (0 a 3 afios) estan entre los mas
solicitados en cuanto al alquiler en mercados como Pick a Toy . Mientras que, por otro lado,
en plataformas de compra y venta online como Facebook, Mercado Libre y WhatsApp s6lo
en categorias como vehiculos de juguetes (autitos y camiones) se pueden encontrar 42.700

articulos (Grosz, 2021).

En dias festivos es frecuente salir en busca de descuentos o promociones, y ante la
situacion actual del pais e incluso de los constantes cambios de habitos de consumo o
preferencias en los nifios, cada dia es mas dificil mantener el ritmo, por ello, para muchos,
estas nuevas maneras de consumo ayudan y permiten a muchas familias a acceder a mas y
mejores juegos o juguetes, con presupuestos limitados, sin renunciar a la felicidad de los mas
pequetios. "Frente a la opcion de comprar juguetes nuevos cada mes, el ahorro de alquilar es

enorme. Imaginate que nuestros packs incluyen a veces juguetes de $8 o $16 mil, y pagando
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s6lo $2.000 al mes podés tener cinco de esos", compara Lucila Anderson, fundadora de Pick

a Toy (Grosz, 2021).

Finalmente, en tercer lugar, se encuentran las recomendaciones y/u opiniones de otros
usuarios. El eWOM (electronic word of mouth) o también conocido como el “boca a boca
virtual”, se convirtié en un instrumento importante e influyente en los usuarios, pues permite
que los mismos compartan sus conocimientos y experiencias respeto a la adquisicion de
productos o servicios (Colette, 2019). Dichas recomendaciones y comentarios no solo
impulsan a las marcas a generar confianza y credibilidad para sus clientes, sino que también
en al informarles les permiten mejorar su proceso de evaluacion de compra, de la misma
manera que los influyen de manera positiva, convirtiéndolos en evangelizadores e influencers

de sus marcas (Venegas Piedrahita, 2021).

Por otro lado, segin un estudio elaborado por Trusted Shops en Espaia, el 94,6%
declara buscar comentarios de otros usuarios. Ademas, el 64,5% de los consumidores afirma
que las valoraciones, comentarios y recomendaciones positivas por parte de otros clientes
influyen en la decision final de su compra, mientras que el 9,8% si le conciernen los
negativos, y por el lado opuesto el restante 25,8% confirma que los comentarios y valoracion

de terceras personas no determinan su decision final de compra (Trusted Shops, 2019).

Conclusiones

Teniendo en cuenta toda la informacion recolectada y analizada, se puede llegar a la
conclusion de que en la actualidad los nifios desempefian un papel indispensable como
potenciales consumidores en plataformas digitales e influenciadores en las compras

familiares. Considerando lo mencionado, se puede decir que se presenta una gran



41

oportunidad para las empresas acerca de la incorporacion de las estrategias de marketing
infantil en las plataformas digitales, especialmente audiovisuales como YouTube, la cual les
permite una aproximacion practicamente personalizada y efectiva de la promocion de sus
productos o servicios a los nifios (en su mayoria de 6 a 11 afos), quienes, como se pudo
atender, poseen un alto y considerado tiempo de exposicion en las plataformas, lo que plantea

como resultado la oportunidad de una mayor posibilidad de explotacion en dicho mercado.

Y por ultimo pero no menos importante, en cuanto a los esfuerzos de marketing, los
mismos son enormemente positivos y efectivos en los menores debido a que dicha influencia
luego se puede ver reflejada en la alta demanda por parte de los nifios hacia sus padres quienes
son los encargados de realizar las compras, por demas estd decir que como se observo
anteriormente, los nifios disponen de roles determinantes y decisivos en los grupos familiares
pues cerca del 50% de los padres afirman satisfacer el deseo de la demanda del nifio al
momento de la compra, e incluso son muy pocos aquellos quienes establecen limites ante
dichas demandas. Igualmente, se observd que al momento de la toma de decision de una
compra se desencadenan e influyen otros factores no menos importantes como lo son la
busqueda de informacion, precio, calidad, recomendaciones de otros usuarios,

comparaciones, etc.

Recomendaciones

Luego de dicho analisis, se recomienda a las empresas a atender la importancia del
surgimiento de un nuevo grupo social, que tiene un alto poder como decisor e influencia
sobre las compras de sus progenitores, es decir, se recomienda a los mercadologos de dichas

empresas a incluir estrategias publicitarias a través de las redes y plataformas digitales de
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entretenimiento utilizadas por el mencionado grupo. De todos modos, se debe a tener en
cuenta la ética con la cual se realizan dichas estrategias publicitarias, pues en gran cantidad
de paises no esta permitida la publicidad directa a los menores de edad con la finalidad de
prevenir la influencia del consumo de productos con alta cantidad de azucares como lo son
los chocolates, gaseosas, golosinas o todo aquel producto prejudicial para la salud de los
nifnos.

Debido a las limitaciones de tiempo y recursos destinados en el contexto del TFG, los
datos obtenidos no fueron los suficientemente amplios para profundizar sobre como es el
comportamiento de influencia ejercida por los nifos, cual es la reacciéon y comportamiento
de los padres, como los padres identifican la influencia de las plataformas digitales en los
nifios, como también describir las conductas que reflejen el acto de influencia de los menores.
Ante esto, se considera pertinente que futuras investigaciones se centren en estos temas a
abordar, considerando su complejidad como la demanda de tiempo que necesitan para

realizar un analisis en profundidad.

Limitaciones

Uno de los limitantes en esta investigacion se centr6 respecto al tiempo para realizar
una recoleccion de datos mas profunda en cuanto a las encuestas y entrevistas realizadas.
Otro limitante a considerar es que, teniendo en cuenta la poblacion tomada como objeto de
estudio, la persona que realiza dicho andlisis queda sujeta a no poder observar el
comportamiento de los nifios, sino que se utiliza al padre como intermediario para conseguir
dicha informacion, lo que puede ocasionar un analisis con conclusiones no del todo

representativas.
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Fortalezas

En cuanto a las fortalezas mas significativas se puede observar que la informacion
recolectada y analizada es consistente con lo que otras investigaciones estan marcando, lo
cual plantea la importancia de que por un lado desde la publicidad y el marketing en las
empresas se debe empezar a tener en cuenta a este nuevo grupo social como factor de decisor,
pero también consideracion en la educacion social en términos del uso de redes y plataformas
digitales, que no solo tienen un impacto a nivel disciplinario sino que también tienen un

impacto mucho mas global.
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Anexo

Anexo I: Consentimiento aportado al participante

El presente cuestionario se aplica en el marco del Trabajo final de Graduacion, para
la obtencion del titulo de Lic. en Comercializacion de la Universidad Siglo 21. El mismo
busca investigar el consumo de juegos y/o juguetes por canales digitales. La investigacion es
dirigida por Delfina Roccia, alumna regular de la institucion sefialada. Para participar en la

siguiente investigacion es criterio excluyente tener hijos de 2 a 11 afios.

Toda la informacién que brinde a continuacion es confidencial y anénima, y no sera

utilizada para ningun otro fin que el de la presente investigacion.

Si desea proseguir con la encuesta le pido a continuacion explicite su participacion

voluntaria en la misma.

Desde ya le agradecemos su colaboracion, y le saludo cordialmente.

Anexo Il: Entrevista de Investigacion Exploratoria sobre consumo digital de juguetes y/o

juegos
1. A la hora de realizar compras, ;/cuan importante cree usted que es la opinion de su
hijo/a? ;permite que exprese lo que desea?
2. Teniendo en cuenta plataformas de entretenimiento como YouTube u otras, ;cudl es
la mas utilizada por sus hijos/as? ;cuanto tiempo promedio se encuentran

expuestos/as a las mismas?
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3. ¢Tenes conocimiento o has observado qué tipo de contenido mira tu hijo/a? ;Qué
control y/o restriccion utilizas sobre las mismas plataformas?
4. (Considera usted que las plataformas de entretenimiento influyen en los gustos y

preferencias de sus hijos/as? ;Impacta en la demanda de juegos y/o juguetes?

Anexo III: Encuesta de Investigacion Concluyente sobre consumo digital de Juguetes y/o

Juegos
Encuesta sobre Consumo Digital de ~ i

Juguetes y/o Juegos

El presente cuestionario se aplica en el marco del Trabajo final de Graduacion, para la obtencién del titulo de
Lic. en Comercializacion de la Universidad Siglo 21. El mismo busca investigar el consumo de juegos y/o
juguetes por canales digitales. La investigacion es dirigida por Delfina Roccia, alumna regular de la institucion
sefialada. Para participar en la siguiente investigacion es criterio excluyente tener hijos de 2 a 11 afos.

Toda la informacion que brinde a continuacién es confidencial y anénima, y no sera utilizada para ningun otro

fin que el de la presente investigacion.
Para poder proseguir con la encuesta le pido a continuacion explicite su participacion voluntaria en la misma.

Manifiesto que mi participacion es voluntaria.- *
Si

No



Requisito Excluyente

><

Descripcion (opcional)

;Tiene hijos? *
() si
O No

Datos General de la Persona

><

Descripcion (opcional)

Sexo *
() Mujer
(") Hombre

() Prefiero no decirlo

() otra..

¢Cuantos hijos tiene? *
O

O 2

O 3 omas
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;Qué edad tienen los/las nifios/as? *
] 2afios

] 3afios

"] 4afios

] 5afios

] eafios

] 7afios

] 8afios

] 9afios

"] 10 afios

| 11 afios

;Cudl es el género de los/las nifios/as? *

D Femenino
[ ] Masculino

| | Prefiero no decirlo

[] otra..
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Consumo de Juegos y/o Juguetes

Descripcion (opcional)

En los ultimos 12 meses, ;realizé una 0 mas compras de juegos y/o juguetes? *

£\ .
) Si

N

() No

() Talvez

() No recuerdo / No respondo

¢Qué canales utiliza para comprar juegos y/o juguetes? *
|| E-Market (Mercado Libre, Marketplace, etc.)

[j Tiendas online de marcas

| | Locales Comerciales o Tiendas Fisicas

[:] WhatsApp

[ ] otra..

><
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;Qué factores tiene usted en cuenta para realizar la compra de juguetes y/o juegos a partir de
la demanda de los/as nifios/as?

| Precio

"] calidad de los productos o partes

] Recomendaciones y/u opiniones de otros usuarios
| Disponibilidad inmediata

] Tiempo de entrega

] Relacion precio-calidad

| Demanda de mi hijo/a

] Marca

| Busco que tengan atributos especificos (que incentiven ciertas competencias, relaciones, etc.)

7] otra..

A la hora de realizar compras para el/la nifio/a, en una escala del 1 al 5 jcuan importante es la
opinién del mismo/a?

No es importante O O O O O Muy importante

Ante la situacion hipotética de comprar de un juego/juguete al nifio/a, ¢ permite usted que el
/la nifio/a pida lo que desea?

*

*

*
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¢Cuales son sus criterios para realizar la compra de juegos y/o juguetes en relacion a la
demanda de su hijo/a?

Le compro todo lo que mi hijo/a me pide

Compro solo aquellos juegos/juguetes que puedo pagar, depende de mi disponibilidad

Compro los juegos/juguetes después de investigar como se usan y cual es su objetivo

Nunca le compro un juego/juguete que me pide

La decision de qué juguete/juego se compra siempre es de los padres, el nifio/a no influye

Solo compro lo que me pide para ocasiones especiales (Cumpleafios, Dia del nifio/a, Navidad, etc.)

No hace falta una ocasion especial para comprarle juguetes a los/as nifios/as

Otra...

De las ultimas 5 compras que realizo, ;Cual fue el nivel de demanda de su hijo/a para la
obtencion del mismo?

Alta (siempre compro todo lo que me pide)
Media (por lo menos una o dos veces le he comprado lo que me ha pedido)
Baja (Muy pocas veces he comprado lo que me pide)

Nula (Nunca pide)

*
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Exposicion del Nifio/a a Plataformas Digitales

Descripcion (opcional)

£Con qué frecuencia utiliza el/la nifio/a las siguientes plataformas de entretenimiento? *
Siempre Aveces Nunca

YouTube ] ] ]

TikTok 0 L L
Instagram O L L
Facebook ) O ]
Juegos Online | O O
PlayStation O O O

¢Los/las nifios/as poseen algun tipo de restriccion y/o control al momento de utilizar las
plataformas?

| | Control parental digital (Parametros establecidos por las plataformas)
|:| Siempre estoy atento/a a lo que mi hijo estd viendo en las redes

| ] El sabe elegir qué ver y que no, no le hace falta control

D Configuracion de usuario propio

| | Usa el usuario de los padres

[] otra..

»<



*

¢Cuantas horas promedio al dia el/la nifio/a se encuentra expuesto/a a plataformas digitales
anteriores? (Sume el total de horas/minutos que utiliza todas las plataformas)

( ' Hasta 1 hora
) 2-4horas
) 5-7horas
) 8-10horas
) 11-13horas

) Mas de 13 horas

En una escala del 1 al 5 ;En qué grado considera usted que las plataformas que utiliza su
hijo/a influyen en sus gustos y preferencias?

Nada O O O O O Mucho

¢;Cree usted que la exposicion a la plataforma de videos, YouTube, impacta en la demanda de *
juguetes/juegos en los/las nifios/as?

) Si
) No
() Talvez

‘ ' No sé / No respondo
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De los ultimos 5 juguetes que le ha pedido, ; Cuantos ha visto en las plataformas digitales? *

) Todos los juegos/juguetes que pide los ve por internet
() Solo algunos, los que tienen un tema de interés en comun (autitos, superhéroes, mufiecas, etc.)
() En general no ve las plataformas o ve poco, asi que no tiende a pedir nada de eso

() Pide mas por lo que ve que tienen otros nifios que por lo que ve en las plataformas

Final de la Encuesta

Para finalizar la encuesta puede dejar su comentario a continuacion y apretar el botén de enviar.

A continuacién tiene un espacio para poder brindarnos cualquier comentario que considere
importante sobre el consumo y demanda de juegos y/o juguetes por parte de sus hijos/as.

Texto de respuesta larga

><
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