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RESUMEN

Se estudiaron varios temas relacionados con
el drea del comportamiento del consumidor
evidenciandose, como el mercadeo se concen-
tra en la comprension y explicacion del com-
portamiento del consumidor adulto, reflejados
en la literatura.

Pocos textos tenian ejemplos haciendo refe-
rencia especifica al comportamiento de compra
infantil como un consumidor activo y ninguno
hablaba conceptualmente de estos, menos en
nuestro contexto. Por esto, se indago mas so-
bre este tipo de consumidor dejando la opcién
abierta para realizar otros estudios de inves-
tigacion al respecto, construyendo bibliografia
que enriquezca el conocimiento de este tipo
de consumidor el cual cada vez cobra mas re-
levancia por el poder de compra que ha adqui-
rido y en particular en el contexto colombiano,
teniendo en cuenta que los factores geografi-
cos, demograficos, y culturales entre otros in-
fluencian de manera directa la conducta de
compra.

El objetivo de este escrito es ofrecer al lector
un mejor entendimiento de las preferencias de
nifos(as) a la hora de seleccionar sus regalos
de navidad y la relacién con su comportamien-
to de potencial consumidor adulto. Asi era im-
portante determinar si existian diferencias de
género y por otro lado, determinar si existen
tendencias marcadas de acuerdo con la edad

ABSTRACT

We studied several issues related to the area
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reflected in the literature.
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que puedan estar relacionadas con conductas
de consumo.

Palabras Clave: Comportamiento, Consumidor,
Infantil, Compra.

INTRODUCCION

Para comprender mejor el comportamiento de
ninos y nifas se revisé la literatura existen-
te y se utilizé un mecanismo indirecto de
investigacién, teniendo en cuenta que es
complicado hacer que estos expliquen ra-
cionalmente el porque de sus actos; este
mecanismo fue la elaboracion de cartas al
Nifio Dios en época de navidad para mejorar
su disposicién al mismo.

El desarrollo de este proyecto de grado se
ha estructurado en tres capitulos de la si-
guiente forma: el capitulo 1, presentard en
primera medida la importancia de abordar
este tema, dando algunas cifras relevantes
con base en la informacion recolectada so-
bre el tamafio del mercado de acuerdo a in-
formacién secundaria. Luego pasara la revi-
sion de literatura que permitira definir el marco
conceptual del consumo infantil, sus princi-
pales caracteristicas y las tendencias que
marcan el comportamiento de compra de este
tipo de consumidor con el fin de ubicar al
lector en el tema. Luego el lector pasara al
capitulo 2 que describe la metodologia utili-
zada por este estudio de caracter cualitati-
vo donde se utilizé una técnica de investi-
gacién indirecta dadas las particularidades
del objeto a estudiar, la cual permitié cono-
cer las posibles conductas de consumo de
un grupo de 306 nifios de estrato 2 y 3 de la
ciudad de Bogota a través de las peticiones
realizadas en cartas al Nifio Dios. En este
mismo capitulo se muestra el proceso de cla-
sificacion de las peticiones permitiendo iden-
tificar diferencias y similitudes en el com-
portamiento entre nifios y nifias de edades
entre 7 y 10 afos, se evidenciard de acuer-
do con estudios previamente realizados las
particularidades de nuestro contexto y se
presentaran los principales resultados obte-

nidos. Finalmente, el capitulo 3 mostrara las
principales conclusiones, limitaciones de este
estudio y posibles lineas de investigacién
futura.

REVISION DE LITERATURA

En este capitulo, se revisard en primera me-
dida la importancia del mercado de los nifios
en Colombia, "el mercadeo infantil"4, y pos-
teriormente se presentara la definicion ge-
neral de mercadeo para luego pasar al tema
particular, los niflos como mercado, el com-
portamiento del consumidor infantil en ge-
neral y en nuestro contexto; El mercadeo
infantil, y se resefiaran las principales in-
vestigaciones relacionadas.

Aunque no existe literatura formal del tema
en Colombia, en el 2008 la revista Dinero
generd un espacio especial en la edicion 295
para analizar este fendmeno. Para empezar
da una cifra que permite por si sola eviden-
ciar la importancia del consumo infantil, este
mueve de manera directa aproximadamente
$15 billones de pesos en Colombia al afio® y
a esta cifra se le debe sumar aquellos pro-
ductos que no siendo para niflos influyen en
su consumo. Un mercado de este tamafio no
puede ser ignorado; es por esto que enten-
der su comportamiento es de interés para
guienes estan vinculados al area de merca-
deo de empresas productoras, comercializa-
doras y agencias de publicidad relacionadas
con productos tanto para nifios como para
adultos dadas las cifras de influencia; final-
mente, ha esto se suma que existe limitada
literatura de referencia en este campo a nivel
internacional y casi nula a nivel nacional.

El articulo presenta un elemento que se en-
cuentra en los estudios del tema sobre lo

4  KURNIT, Paul. Trend Walk™: On the Road for Winning Ideas in Children's Marketing. International Journal
of Advertising and Marketing to Children, Emerald, United States of America.02/15/2008, 02/08/2010.
(02/08/2010).<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContent Item.do;jsessionid= B84A4
D1989CF18EFCEFC822E02258EC1?contentType=Article&hd Action=Inkpdf&contentld=1648563>

5 A LA CONQUISTA DE LOS NINOS. Revista Dinero. Bogota.02/15/2008.02/08/2010.(02/08/2010) <http://
www.dinero.com/edicion-impresa/caratula/conquista-ninos_44490.aspx>
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que se profundizara mas adelante y que puede
ser utilizado por este estudio y es la cate-
gorizacion de los mercados para este con-
sumidor en tres tipos. Mercado primario, que
esta conformado por los productos dirigidos
a los nifios menores de 13 afios que repre-
sentan el 28% de la poblacién total del pais,
estos consumen directamente y los princi-
pales productos que utilizan son: pafales,
ropa y utiles escolares y el mayor gasto que

Las cartas al Nino Dios -

1

los niflos realizan independiente de su edad
es en golosinas y gaseosas, posteriormen-
te, se inclinan hacia los videojuegos, la mu-
sica y las telecomunicaciones. Mercado de
influencia, que son aquellos productos y ser-
vicios de consumo familiar sobre los cuales
los nifios tienen influencia directa en la de-
cisiéon de compra, 74 es el porcentaje en que
los nifos colombianos influyen en las deci-
siones de compra de la familia que ademas
es el mayor en Latinoamérica. (Ver tabla 01)

Argentina Brasil México

Chile Colombia Venezuela

37% 29% 53%

34% 74% 41%

Tabla 1: Influencia infantil en el comportamiento de compra familiar

Y finalmente, estd el mercado potencial (de
los nifios del futuro) y es aquel donde las
empresas construyen reconocimiento y leal-
tad de marca para aquellos productos y ser-
vicios que los nifios usaran cuando sean adul-
tos®, una de las estrategias usadas de gran

impacto es Diversity, donde los nifios entran
directamente en contacto con marcas de
diversos productos y servicios generandoles
recordacion y vinculos afectivos con las mis-
mas. (Ver Tabla 02)

LOS NINOS COLOMBIANOS SON LOS QUE MAS
INFLUYEN EN EL MOMENTO DE COMPRAR ESTOS PRODUCTOS (%)

Argentina | Brasil México Chile Colombia | Venezuela
Vacaciones 23 16 48 24 54 29
Televisor 18 15 30 15 45 18
Equipo de Sonido + DVD 10 13 23 8 33 12
Computador 11 6 17 11 33 15
Automovil 3 5 17 4 20
Sofware 4 6 11 5 20
Internet 2 6 12 6 25

Fuente: Estudio Kodo's Latinoameérica 2007.
Base total de adultos: 5.936

Metis Strategic Research.

Tabla 2: Influencia infantil en el momento de compra

Esto ha llevado a las diferentes empresas en
Colombia a crear productos y diversificar las
lineas que atienden a este consumidor, al-
gunos ejemplos son: aseo y tocador "el Moco
de Gorila", "telefonia celular Wall-E", lacteos
"Alpinito", "Yogo Yogo", entretenimiento "Di-
versity". Y para generar estrategias apro-
piadas es necesario conocer a este tipo de
consumidor, este estudio aportard elemen-

tos que pueden empezar a satisfacer dicha
necesidad. A partir de este contexto en Co-
lombia, se puede pasar a presentar los dife-
rentes conceptos que permitirdn compren-
der mejor el fendmeno del mercadeo infantil,
sus origenes, caracteristicas y principales
tendencias, se continuara en este capitulo
haciendo una revisién de literatura que le
proporcionard al lector un marco conceptual.

6
ninos_44490.aspx>
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La literatura que permite describir el merca-
do infantil se puede clasificar en tres gran-
des lineas: aquella que aborda el tema des-
de el punto de vista psicoldgico y sociolégi-
co, que para el caso de este estudio no sera
abordado; por otro lado, existe toda una
corriente de investigaciones que hablan de
la publicidad para nifios, sus buenas y malas
practicas, historia y tendencias, y las regu-
laciones dada su demostrada capacidad de
influir el comportamiento infantil, los auto-
res son varios, en este documento se utili-
zara principalmente las investigaciones de
Calvert, Sandra 2008; Uribe B. Rodrigo, Acufa
G., Maria Constanza, Carrasco, Alejandra,
2006; por otro lado, esta aquella que se de-
dica a explicar los aspectos del comporta-
miento de compra de nifios y nifias como
consumidores activos, sus caracteristicas y
tendencias, la importancia en términos eco-
noémicos de este mercado, aca se destacan
los autores Mcneal, James; Schor, Juliet B y
Kurnit, Paul que seran los principalmente uti-
lizados.

Con el fin de contextualizar el significado del
mercadeo infantil y sus implicaciones, se ini-
cia por la definiciéon general del mercadeo
para poder determinar si ésta lo contempla.
Existiendo diversas definiciones de merca-
deo utilizaré la adoptada por la Asociacién
Americana de Marketing, marzo de 2007 que
la describe como "una funcién organizacio-
nal y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los consumido-
res y para manejar relaciones con el consu-
midor de forma que beneficie la organizacion
y sus grupos de interés"’.

Segun esta definicidn la organizacién busca
la forma de relacionarse con el consumidor a
través de la entrega de valor, pero iqué va-
lor entregar? Para tener una relacién renta-
ble (costo/beneficio) y lograr la fidelidad,
esta pregunta solo se responderd adecua-
damente si las empresas se detienen a co-
nocer el comportamiento de cada uno de sus
consumidores; es una definicion genérica que
tiene como elemento central la comprension
del consumidor y esto aplica para el caso
del mercado infantil.

Mercadeo Infantil Y EI Comportamiento Del
Consumidor. La literatura que permite revi-
sar los principios del mercadeo infantil su
evolucién y las principales caracteristicas
para empezar a comprender este mercado,
lo haré basada principalmente en las cifras
aportadas por McNeal® y los conceptos que
éste aporta sobre este mercado, la investi-
gaciones realizadas por Juliet B. Schor?, quien
describe tres tendencias del mercado infan-
til que evidencian sus caracteristicas.. Y los
elementos que aporta Paul Kurnit!® al enten-
dimiento del consumidor infantil global, sus
preferencias y conductas caracteristicas.

La importancia del mercadeo infantil. Segun
McNeal't, James, el mercado infantil no es
solo un mercado, son tres en uno, el prime-
ro: los nifios son un mercado primario, en el
cual gastan su dinero en sus propios deseos
y necesidades; segundo: son un mercado de
influencia, ellos determinan gran parte del
dinero que gastan sus padres; tercero: even-
tualmente ellos serdn un mercado potencial
para todos los bienes y servicios. (Ver Ilus-
tracién 1)

7 American Marketing Association. Definition of Marketing, About AMA, 10.2007/10.2007 (cited octubre.2008).
<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=definition+marketing>
8 MCNEAL, James U. The Kids Market: Myths and Realities. Publicado por Paramount Market Publishing,

1999.

9 SCHOR, Juliet B. The commodification of childhood: Tales From The Advertising Front Lines, 2004.

10 KURNIT, Paul. Trend Walk™: On the Road for Winning Ideas in Children's Marketing. International Journal
of Advertising and Marketing to Children, Emerald, United States of America.02/15/2008, 02/08/2010.
(02/08/2010).<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContent Item.do;jsessionid= B84A4
D1989CF18EFCEFC822E02258EC1?contentType=Article&hd Action=Inkpdf&contentld=1648563>

11 MCNEAL, James. Quoted in MacPherson K. Poll of children shows whining wins. Pittsburgh Post-Gazette,

June 17, 2002, p. A-7
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Ilustracién 1: Mercado Primario Infantilt2

La Ilustracién anterior muestra el crecimien-
to del consumo del mercado primario que es
el de interés de este estudio, durante las
Ultimas décadas, McNeal, evidencia como "los
nifos han tomado el rol de compradores in-
dependientes de manera incremental con un
considerable poder de compra propio" para
confirmarlo menciona que uno de los posi-
bles factores de este fendmeno es "el reco-
nocimiento en los ultimos 20 afios de que los
nifios son un poderoso y muy influyente mer-
cado y que son concientes de las marcas...".
Y presenta cifras relacionadas con esta afir-
macién, ninos de edades entre los cuatro
(4) y doce (12) afios compraron usando su
propio dinero un estimado de US$6,1 billo-
nes en 1989, US$23,4 en 1997 y para el 2000
llego a US$ 35,6 billones y esto dice no
esta relacionado con el crecimiento demo-
grafico ya que la tasa de crecimiento del
gasto es significativamente mayor.

Las razones de este crecimiento segin Mc-
Neal que ademas vienen dandose desde fi-
nales de la década del setenta y que tam-
bién han determinado las caracteristicas de
este consumidor, son entre otras, el creci-
miento del ingreso familiar dado el ingreso
laboral de la mujer y el menor nimero de
hijos por hogar, dada la situacién laboral de
la mujer se hace dificil poder cuidar mas de
dos nifios, esto condujo a que el dinero dis-
ponible por nifio fuera mayor y a que los hi-
jos tuvieran mayor atencién; padres mayo-
res con mayores ingresos y el mayor niumero
de hogares fraccionados, lo que hace que
los nifios reciban atencidon por un mayor nu-
mero de partes (padres, padrastros, abue-

los, abuelastros, etc.); el mayor nimero de
hogares con un solo padre y la mayor impor-
tancia de los abuelos, las separaciones y las
madres solteras han ido incrementando lo que
hace que se busque el apoyo de los abuelos
y estos entren a jugar un rol muy importante
dentro de la vida de sus nietos, se convier-
ten en otros proveedores de atencién en
tiempo, dinero y regalos; finalmente, se sabe
que crecié el factor de culpa y padres mas
preocupados por el futuro de sus hijos, dado
el tiempo dedicado al trabajo para garanti-
zar mayor bienestar a su familia, los padres
sienten que descuidan a sus hijos esto tiene
dos consecuencias principales, una que és-
tos ultimos pasan cada vez mas tiempo so-
los tomando decisiones auténomas sobre lo
que comen y lo que hacen, distribuyen su
tiempo entre la televisidon, el internet y sus
compaferitos, y otra esta directamente re-
lacionada la culpa que sienten los padres por
esta ausencia con la cantidad de regalos que
les dan para disminuir ese sentimiento.

Las razones mencionadas, tienen efecto en
el comportamiento de consumo infantil y si
se tiene en cuenta la importancia de este
mercado y su magnitud se puede pasar a
describir este consumidor sus caracteristi-
cas. Primero, se tiene que saber que hablar
de nifios en general cubre un rango de edad
es de 0 a 12 afos, este es muy amplio y es
imposible pensarlo como un grupo de carac-
teristicas totalmente homogéneas, segun
Paul Kurnit!3, este segmento esta compues-
to por los siguientes grupos: Bebes 0-2, Pre-
escolares 3-5, Nifios 6-8, Jovenes (entre nifio
y adolescente) 9-12, Adolescentes 13-17.

12 MCNEAL, James U. The Kids Market: Myths and Realities. Paramount Market Publishing, 1999, p.272
13 KURNIT, Paul. Tweens Today: It's Elementary, August, 1999
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Este estudio se concentra en nifios y Jéve-
nes 7 a 10 afos.

Quieren parecer adolescentes. Los dos seg-
mentos de interés tienen comportamientos
similares, si bien son nifios acttan por fuera
de su edad en sus actividades, logros e in-
tereses en los deportes, adicionalmente, en
términos de género, estan rompiendo para-
metros, ya que se pueden ver mujeres des-
tacandose en futbol o basquetbol deportes
tradicionalmente considerados masculinos.

Evolucionan mas rapidamente entre un seg-
mento y otro, otra caracteristica es que los
nifos de hoy, los juguetes tradicionales ta-
les como la Barbie para las nifias y las figu-
ras de accion para los nifios salen de sus
juegos hacia los nueve afios y son reempla-
zados por musica, peliculas, video juegos,
computadoras, la moda, los chats, los de-
portestt, En el presente estudio se puede
identificar que efectivamente existen inte-
reses diferentes a los juguetes en estos seg-
mentos pero en el grupo estudiado aun es
representativo el gusto por las mufiecas, las
figuras de accién, los carros de juguete y en
general los objetos infantiles.

Alta tendencia consumista, son consumido-
res sofisticados y exigentes, esta se puede
explicar por el factor de culpa de los padres,
quienes encuentran en el consumismo una
salida para suplir la ausencia de sus hogares
dados sus compromisos laborales, por lo tan-
to, los nifnos estdn gran parte del tiempo
solos en compafiia de sus compaifieritos, la
television o el Internet, por esto estan so-
breexpuestos a la publicidad, nifios de solo
dos afios de edad pueden ya identificar un
gran numero de marcas, lo cual los hace con-
sumidores informados con conocimiento de
las novedades y las variedades, y teniendo
en cuenta que aprenden rapidamente son
material influenciable, este es un tema bas-

tante estudiado en diferentes investigacio-
nes que han hecho regular la publicidad diri-
gida a los nifios por sus riesgos.

Teniendo las principales caracteristicas del
consumidor estudiado, se puede pasar a co-
nocer las principales tendencias del merca-
deo infantil, esto se realizard de la mano del
estudio de Juliet B Schor, donde se determi-
naron tres tendencias en el campo del mer-
cadeo infantil, el empoderamiento infantil'>,
la investigacién naturalista’® y el mercadeo de
pares'’ (Schor, 2004) cada una de estas es
relevante en términos del presente estudio.

La primera tendencia el Empoderamiento In-
fantil, permite comprender la forma como
toman decisiones de compra y permite de-
terminar el poder de influencia en la compra
de diversos productos de la canasta familiar
(mercado de influencia). Esta tendencia se
puede explicar desde las siguientes perspec-
tivas, por un lado, los niflos como consumi-
dores mas auténomos e involucrados (invol-
ved). Nifios de 6 a 12 afios visitan tiendas
entre 2 y 3 veces por semana!8, lo anterior,
se explica por la tendencia de ir de compra
con los padres. Esto ha producido cambios
en los centros comerciales y minoristas, que
han modificado estos establecimientos en
funcion de los pequefios.

Segun Schor, las empresas de publicidad, las
productoras y las comercializadoras en gene-
ral han creado el "Espacio Infantil"!®, y se con-
sidera que han influenciado altamente la cons-
trucciéon ambito social, cultural y econdmico
de la nifiez. Ella menciona que "han afectado
el sentido de la identidad de ellos mismos, asi
como sus valores, comportamiento, relacio-
nes con otros y sus actividades diarias".

En Bogotd se observa esta tendencia en di-
ferentes centros comerciales que crean es-
pacios especiales para los nifios y en épo-

14 KURNIT, Paul. Op. Cit. 02/15/2008, <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContent Item.do;
jsessionid=B84A4D1989CF18EFCEFC822E02258EC1?contentType=Article&hdAction=Ink pdf &con

tentld=1648563>

15 Ibid. 02/15/2008, 02/08/2010. (02/08/2010).<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContent Item.do;
jsessionid=B84A4D1989CF18EFCEFC822E02258EC1?contentType=Article&hd Action=Inkpdf&contentld

=1648563>
16 MCNEAL, James U. Op. Cit., p. 286

17 CALVERT, Sandra L. Children as Consumers: Advertising and Marketing. Vol. 18 / No. 1 / Spring 2008

18 WHITE-SAX, Barbara. Guaranteed traffic and innovative marketing strategies are keeping supermarkets
firmly rooted in health and beauty.1999 http://subscribers.supermarketnews.com/issue_19990426/
wall.html?return=http://subscribers.supermarketnews.com/issue_19990426/

19 SCHOR, Juliet B. The commodification of childhood: Tales From The Advertising Front Lines, 2004.
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cas como Navidad, la decoracion es alta-
mente orientada a este consumidor. Y se
puede decir que teniendo en cuenta la poca
disponibilidad de tiempo de los padres, los
espacios de compras se usan para estar en
familia, por tanto, el incremento de nifios
acompafiando compras de los adultos es si-
milar en nuestro contexto.

El otro elemento del empoderamiento infan-
til, es el poder de influencia de los niflos so-
bre los mercados de influencia, los niflos se
han convertido en actores mucho mas influ-
yentes en las decisiones de compra de la
familia, Schor indica en su estudio que esto
se ha dado desde los 80's cuando se recono-
cid que la cadena de influencia entre padre e
hijo trabajaba muy bien y que era efectiva,
gue un mensaje directo al nifio podia empode-
rarlo si el mensaje era claro, simple y bien
acompafado por una marca (well branded).

La causa de esto es que los niflos pueden
estar mejor informados a cerca de marcas,
ya que los medios se orientan a ellos y las
nuevas tecnologias les dan herramientas que
usan a su favor, esto hace que los padres
confien cada vez mas en sus recomendacio-
nes, lo que los hace parte fundamental del
proceso de decision de compra en una familia
0 en un grupo de interés. Lo acd mencionado
se puede corroborar con la Tabla 01 y la Tabla
02 que permite ver el poder de influencia de
los nifios colombianos en sus padres.

La comprension de las particularidades de
este segmento de consumidores condujo a
explorar nuevas formas de obtener informa-
cién para comprometer su comportamiento,
la siguiente tendencia refleja la investiga-
cion naturalista, evidencia que el consumi-
dor infantil requiere técnicas especiales para
ser investigado y para acercarse al conoci-
miento de sus conductas.

Segun Schor?, los resultados de su estudio
demuestran que las empresas que han triun-
fado en este mercado son aquellas que se
han esforzado por comprender el comporta-
miento de este tipo de consumidor de forma
no tradicional. Este tipo de investigacion nace
en los 80's por la necesidad de ir mas alla de
los resultados cuantitativos y cualitativas que

se realizaban en ambientes artificiales que
podian sesgar el comportamiento de los in-
vestigados de acuerdo con los antropoélogos,
esto sumado a que los nifios alin no cuentan
con la capacidad de explicar racionalmente
el porque de muchos de sus comportamien-
tos daban resultados que no aportaban real-
mente al entendimiento del consumidor in-
fantil. Lo anterior, condujo a los investiga-
dores a meterse en la vida diaria de los ni-
nos y observar como realizaban cada una de
sus actividades, mirar su closet, su cuarto,
la forma como jugaban, y en general cada
aspecto de sus vidas a través de videos en
los hogares, centros comerciales, parques,
etc., y algo novedoso es que los mismos ni-
fnos estan siendo involucrados en el proceso
de investigacion como investigadores y con-
sultores, ayudando a las empresas a gene-
rar innovaciones mas cercanas a sus nece-
sidades.

La investigacion de Schor muestra que para
estudiar la conducta de este consumidor los
medios mas utilizados son: entrevistas, in-
tercepciones en centros comerciales, videos,
grupos focales, observacién directa en el
hogar, investigacién por Internet y paneles
en linea. Pero enfatiza en que el principal
componente y el mas usado en nifios es la
[lamada investigacion naturalista, la graba-
cién de video etnollustracién y la observa-
cién. Esta clase de métodos le permiten a
los investigadores ir mas alld de meras cifras
0 supuestos, le permiten comprender al de-
talle como entrar en la vida del nifio y hacer
que las marcas sean parte de sus vidas in-
corporandose en sus rutinas.

Productos que son un ejemplo de este avan-
ce son los video juegos, que han incorpora-
do diversas tecnologias para ser mas cerca-
nos a las preferencias de sus consumidores,
un buen ejemplo es el WII de Nintendo que
encontré la forma de incorporar los movi-
mientos naturales de cada juego convirtién-
dolo mas que en un juego en una verdadera
experiencia de entretenimiento, lo cual lo ha
conducido hoy a ser el lider del segmento a
nivel mundial.

Para el caso de este estudio, se utiliza de
acuerdo con esta tendencia una técnica na-

20 Ibid.
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turalista ya que se usa un medio indirecto
de investigacién con un mecanismo no tra-
dicional como es la carta al Nifio Dios.

Por ultimo, estd la tendencia que muestra la
forma de llegarle a éste consumidor y de con-
seguir su atencién con el fin de favorecer la
intension de compra, Schor, evidencia el uso
del mercadeo de pares o con otros nombres
como mercadeo viral, zumbido o callejero, que
explica como los ninos son influenciables por
sus grupos de interés y tienden a tener de-
seos aspiracionales o de estatus. Se crean
campafias de voz a voz que crean un zumbido
e incrementan la efectividad de campafias tra-
dicionales. Este tipo de mercadeo se ve prin-
cipalmente en productos para los mas jéve-
nes, ropa, zapatos, musica y aparatos elec-
trénicos. Una campafa tipica de este tipo, es
cuando un productor "siembra"?' productos en
individuos, es decir, cuando entrega a lideres
de opinidn o de tendencias (musicos, actores,
atletas, etc.) los productos para que los usen
en diferentes espacios y buscan que quienes
los siguen imiten sus costumbres y asi consu-
man los productos que estos usan. Schor ex-
pone que esta tendencia migro al uso de per-
sonas del comun, las empresas entregan sus
productos a quienes identifican como lideres
de tendencia?? y les piden que recluten usua-
rios entre sus amigos.

La explicacion de la importancia de este tipo
de mercadeo es la pérdida de credibilidad y
atencion que este tipo de consumidores le
prestan a los comerciales o comunicacién
tradicional por la sobresaturacion con los mis-
mos?3; ellos se mueven por tribus y es mas
relevante que lo que opina su grupo de inte-
rés.

Finalmente, se puede decir que la forma de
llegar a los nifios ha variado radicalmente,
no solo por que las empresas comprendieron
su forma de comportarse sino, dadas las ten-
dencias mencionadas, las empresas produc-
toras, comercializadoras y de publicidad y
mercadeo se han convertido en elementos
moldeadores del comportamiento infantil. Esto
es un punto de constante controversia sin
embargo, no sera funciéon de este trabajo
detenerse a analizar este fenémeno.

Cuando se hablaba de cliente vs. consumi-
dor, era una constante en la literatura en-
contrar que quien realizaba las compras re-
gularmente era la cabeza de hogar y princi-
palmente la madre y era a ella a quien prin-
cipalmente se dirigian las promociones y pu-
blicidad, por tanto, se veia como el cliente
principal que tenia la atencién asi los con-
sumidores de los productos fueran los otros
miembros de la familia. A estas tendencias,
se le puede sumar la variaciéon de las es-
tructuras y comportamiento de las familias
ya mencionada, donde tanto padre y madre
estan trabajando, y los nifios pasando mas
tiempo solos donde son ellos quienes deben
tomar decisiones a cerca de que ven en te-
levision, en Internet y que comen.

Con las tendencias mencionadas, el surgi-
miento de espacios especializados en nifios
tanto en el comercio, television e Internet y
la modificacion de las estructuras familiares
la madre pierde el rol de ser la que influye en
el consumo del hogar y la participacion de
nifios toma protagonismo ya que es él quien
quiere decidir directamente sobre lo que de-
sea consumir. Pasa de ser un consumidor
pasivo a un actor activo e influyente con
poder de decisién de compra.

Regresando al consumidor infantil colombia-
no es comprendido como complejo, esto lo
hace similar al del resto del mundo, es un
consumidor exigente, cuyas expectativas son
dificiles de suplir y que requiere constante
innovacién. Su comportamiento social se
caracteriza por querer pertenecer a un gru-
po y ser aceptado en este, lo cual hace que
el mercadeo de pares tome importancia y
conduzca a las empresas a comprender no
solo el comportamiento del individuo sino el
de estos grupos o tribus.

La tecnologia es un elemento que ha sido
apropiado por las nuevas generaciones las
cuales la han convertido en parte de su cul-
tura y contexto social, ha llegado a influir
en su forma de comunicarse y relacionarse
con otros. Los mensajes de texto, los chats,
el correo electrénico, los blogs entre otros
no solo son medios de comunicacién sino
espacios de socializacion y de identidad. De

21 Ibid.
22 Ibid.
23 Ibid.
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esta forma, también son vistos por las em-
presas como medios efectivos para llegar al
consumidor conociendo caracteristicas par-
ticulares de su comportamiento y conducta.

DISENO

Este estudio analizd cartas para el Nifio Dios
de un grupo de 306 nifios y nifias de estra-
tos 2 y 3 de la ciudad de Bogota, para com-
prender sus preferencias y determinar sus ten-
dencias como potencial consumidor adulto.

La metodologia desarrollada para este pro-
yecto se establecié con base en estudios
similares sobre la tematica, principalmente
el estudio de John G Richardson y Carl H.
Simpson "nifios, género, y estructuras so-
ciales: un andlisis de los contenidos de las
cartas a Santa Claus"?*. Este estudio pre-
senta una alternativa de conocer el com-
portamiento de los niflos de una manera di-
ferente, simulando elementos de la investi-
gacién naturalista descrita con anterioridad.
Adicionalmente, se consideraron caracteris-
ticas particulares del contexto de esta for-
ma se establece el disefio que se describe a
continuacién:

Los estudios en ninos de este tipo se han
realizado en espacios de juego donde éstos
tienen opciones de juguetes y ellos escogen
de lo que hay, la carta al Nifio Dios o a Papa
Noel, le abre al niflo mayor nimero de posi-
bilidades de eleccién y permitiendo que es-
tos pidan cosas diferentes a juguetes.

Los principios de esta investigacion estan
basados en la premisa que el mundo del jue-
go del nifio esta altamente relacionado con
los paradigmas culturales que determinan su
comportamiento en un contexto social y que
es parte fundamental de su comportamiento
adulto.

a. Objetivo General. Identificar las preferen-
cias de niflos y nifias a la hora de selec-
cionar sus regalos de navidad y como esto
puede estar relacionado con su compor-
tamiento de potencial consumidor adulto.

b. Objetivos Especificos
- Describir las diferencias y similitudes en

las conductas de consumo entre los
nifos y las nifias de Bogota entre 7 a
10 aflos de estratos 2 y 3.

- Determinar si existen diferencias de gé-
nero y de edad que puedan estar rela-
cionadas con conductas de consumo.

- Describir caracteristicas particulares de
la conducta infantil tendiente a la com-
pra.

Estudios Piloto 1 y 2

Estudio Piloto 1. Para identificar la mejor for-
ma de realizar el ejercicio se diseno y aplicd
una prueba que permitiera determinar las
posibles dificultades del ejercicio y focalizar
el grupo objetivo. Como paso inicial y para
tener cartas comparables se desarrolld la guia
"Instrucciones Para Hacer La Carta Al Nifio
Dios" (Ver anexo 1), este instrumento se hizo
con base en paginas web especializadas en
esta labor, (http://www.ehow.com/, http://
www.emailsanta.com/.).

El instructivo se sometié a una prueba que
permitié identificar oportunidades de mejo-
ra. Esta se realizé con una muestra de cinco
(5) nifios de edades entre 4 y 6 afios, el
cuadl fue el primer rango de edad determina-
do. Se pudo observar que cada nifio de 4y 5
afios se demoraba mas de media hora desa-
rrollando su trabajo y debia tener mucha in-
tervencion adulta pues no sabian escribir flui-
damente o le costaba trabajo la eleccién de
sus preferencias y asi mismo describirlas.
Mientras que los que tenian seis afios mejo-
raron el tiempo de desarrollo y fueron cartas
mas espontdneas, sin embargo aun se to-
maban mucho tiempo para escribir cartas de
media pagina.

Lo anterior hizo que se subiera el rango de
edad para que permitiera la espontaneidad
del nifio, pues se podia ver que los padres o
adultos si interferian directa o indirectamente
en lo que el niflo deseaba escribir. Y por ulti-
mo, se acortaron las instrucciones y se pu-
sieron en un leguaje mas cercano a ellos.
Las peticiones de la carta debian garantizar
ser espontaneas evitando en lo posible in-
tervencion adulta, por esta razén, se definid
que el ejercicio se debia realizar en horario
de clase, de esta forma se podia obtener
informacion mas objetiva.

a. Estudio Piloto 2. Luego de la recoleccion
de las cartas se requirié un método para cla-
sificar las peticiones, el estudio de Richard-

24 RICHARDSON, John. SIMPSON, Carl. Characteristics of boys' and girls' toys. Sex Roles.1982. Citado por.
OWEN BLAKEMORE, Judith E. A Journal of Research, Nov, 2005.
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son y Simpson no establece la metodologia
para esta clasificacién, solo se deja claridad
en que no se tomaron las descripciones del
producto sino su genérico (balén verde, to-
man solo baldn), esto para disminuir un nu-
mero de clasificaciones y facilitar el analisis.
Por lo tanto, se determiné que para la clasi-
ficacion se debia consultar medios especia-
lizados en productos infantiles y realizar una
primera clasificacion, posteriormente se co-
rrobora con expertos en mercadeo y se re-
clasifica seguin sus observaciones.

En primera medida en seleccionar paginas web
especializadas en productos infantiles
www.fisher-price.com, www.toysrus.com,
www.mattel.com, www.target.com, y en al-
gunas de electrodomésticos como www.
bestbuy.com y www.circuitcity.com para to-
mar clasificaciones y subclasificaciones, se
compararon entre si y se pudo determinar
gue ya existian parametros establecidos por
la similitud entre las categorias y la forma
de clasificacion de los productos de las dis-
tintas empresas.

Posteriormente, se realizd una clasificacion
preliminar entre categorias y subcategorias
de los objetos pedidos y se remitid una base
a personas expertas en mercadeo con un
instructivo que buscaba validar la clasifica-
cidon. Se Obtuvo retroalimentacién de 10 per-
sonas, que principalmente centraron sus ob-
servaciones en los nombres de algunas ca-
tegorias y en menor medida en la clasifica-
cién de los productos. Las observaciones en
su mayoria coincidieron lo cual permitié ajus-
tar las clasificaciones y subclasificaciones
con mayor facilidad. Finalmente, se puede
establecer que siguiendo un método diferente
al de Richardson y Simpson?> se encuentran
varias coincidencias, lo que genera una ma-

yor confianza en los resultados de esta se-
gunda prueba piloto.

Ejercicio

a. Tamafo y caracteristicas de la muestra.
El estudio de Richardson y Simpson tomo car-
tas que enviaron los nifios a Seattle, Was-
hington en época de navidad lugar a donde
llegan la mayoria de cartas enviadas al Polo
Norte. Esta forma de recoleccion de la mues-
tra hizo que se tuviera que interpretar o intuir
variables como los nombres (para determinar
el género), la edad; no se tenia conocimiento
de que tan influenciadas estuvieron las cartas
por adultos u otros nifios (hermanos o parien-
tes) y no se conocian las variables socioeco-
noémicas que pueden ser factores de sesgo.

Teniendo en cuenta lo anterior, el presente
estudio se desarrollo en época de Navidad
(diciembre de 2007) con nifos que pudiesen
escribir fluidamente pero que aun tuviesen
esta creencia (Ver Anexo 3). Esto permitio
tener informacién usando el método de in-
vestigacién naturalista sin realizar encues-
tas, con la oportunidad de que se controlen
variables haciéndolo directamente y contan-
do con un instructivo que aporta mayor ho-
mogeneidad a la muestra.

Los resultados de la Prueba Piloto 1 (ver 2.2),
permitieron determinar el rango de edad en-
tre siete (7) y diez (10) afios. Las caracte-
risticas de la muestra hicieron que se con-
trolara el sesgo de colaboracion de un adul-
to ya que dentro de este rango de edad el
nifio puede tomar decisiones y manifestarlas
claramente. El tamafio de la muestra se de-
termind por conveniencia con un grupo de
306 nifios, compuesto en términos de géne-
ro por 50,65% nifias y 49,35% nifos, y se-
gun rango de edad la mayoria (72,88%) se
ubico entre los 7 y 8 afios (Ver tabla 03).

EDAD No. Peticiones | Porcentaje
8 154 50,33%
7 69 22,55%
9 63 20,59%
10 20 6,54%
Total general 306 100,00%

Tabla 3: Caracterizacién de la edad

25 RICHARDSON, John.

SIMPSON, Carl. Characteristics of boys' and girls' toys. Sex Roles.1982. Citado por.

OWEN BLAKEMORE, Judith E. A Journal of Research, Nov, 2005.
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En términos socioecondémicos los nifios per-
tenecian al Colegio Tabora IED (CL 74 A 73 A
-30), del barrio Santa Maria del Lago, locali-
dad Engativa, el cual cubre una poblacién
de estratos dos (2) a tres (3). Lo anterior,
permite tener un grupo de caracteristicas
homogéneas en términos de poder adquisiti-
vo y de grupo de referencia, esto permite
controlar las variables socioecondmicas.

b. Recolecciéon de cartas. Las cartas fue-
ron recolectadas a principios del mes de Di-
ciembre de 2007, lo que contextualizaba la
realizacion de un taller al respecto. En las
dos jornadas escolares diurno y tarde del
Colegio Tabora IED, esto permitié tener un
numero significativo de muestras y tener una
poblacion de caracteristicas altamente ho-
mogéneas. A través de la Directora se soli-
citd la colaboracién de las docentes para
desarrollar el ejercicio en su compafiia, esto
facilitd la participacion de los nifios.

Para iniciar se les dijo que era solo un taller
para que aprendieran a realizar una carta al
Nifio Dios esto redujo sus expectativas y
evito el sesgo de que pensaran que iban a
obtener lo pedido.

Las cartas al Nino Dios -

Resultados

El proyecto debe generar informacién real y
actualizada sobre los siguientes temas:

- Diferencia y similitudes entre las peticio-
nes al nifio dios entre nifios y nifias en
Bogota.

- Diferencias y similitudes de género y de
edad que puedan estar relacionadas con
conductas de consumo.

- Categorizaciéon de las peticiones y aso-
ciacion con los elementos que determinan
los patrones de conducta relacionados con
el comportamiento potencial de consumo
adulto.

a. Clasificacion de las cartas por género y
edad. La clasificacion de las cartas por gé-
nero y edad se pueden ver en la tabla No.
04, alli se puede ver que la muestra se con-
centra principalmente en el rango de edad
de siete (7) a nueve (9) en ambos géneros y
que en términos de nifios y nifias también se
obtienen datos similares, dando como resul-
tado una muestra con datos homogéneos que
facilitan el analisis.

GENERO EDAD No. Nifios % de Nifos
F 8 79 25,8%
(Nifias) 7 34 11,1%
9 31 10,1%
10 11 3,6%
Total Nifas 155 50,7%
M 8 75 24,5%
(Nifios) 7 35 11,4%
9 32 10,5%
10 9 2,9%
Total Nifios 151 49,3%
Total general 306 100,0%

Tabla 4: Clasificacién de las cartas por género y edad

b. Identificacién de las principales diferen-
cias o similitudes. La investigacion permitid
identificar las principales diferencias y simili-

Cuadernos Latinoamericanos de Administracion

- Vol. V No. 9 - Julio - Diciembre de 2009 - ISSN 1900-5016

tudes entre niflos y nifias a la hora de hacer
sus peticiones, en la siguiente Ilustracién se
observa el comportamiento segun el género.
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Ilustracion 2: Comportamiento segln el género

Esta Ilustracion permite identificar que las
nifias concentran sus preferencias en un
menor numero de articulos, el 81% de las
peticiones estan distribuidos en 5 items pero
las mufecas 30% concentran la preferencia,
se puede decir que los gustos son mas afi-
nes. Los nifios por su parte concentran el
85% de sus elecciones en 6 items, es decir,
son mas dispersos en sus preferencias, el
mayor peso es para los articulos deportivos
17%, video juegos 17% y vehiculos 18%.

En términos del conocimiento de las marcas

de los productos, se obtuvo lo siguiente: el
10,28% de las nifias menciond alguna marca
cuando realiz6 sus peticiones para el caso
de los nifios fue mayor, el 14,20%. En ambos
casos se puede concluir que existe un com-
portamiento similar donde en menor medida
estdn concientes de las marcas. Para ver
mejor el comportamiento se agruparon las
peticiones, la Ilustracién 03 muestra por edad
y género como estan clasificadas las peti-
ciones segun si se menciond alguna marca o
no, en todos los casos es baja la referencia-
cion de alguna marca.

Ilustracién 3: Reconocimiento de marca

Para comparar dentro de quienes menciona-
ron alguna marca, la Ilustracién 04 permite
ver el comportamiento por edad y genero,
en la mayoria de casos los nifios presentan

un mayor reconocimiento de marca, pero las
diferencias no son representativas, solo en
el rango de 9 afos es mayor el nimero de
peticiones de nifias con marca.
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Ilustracion 4:

Las marcas identificadas se relacionan prin-
cipalmente con sus juguetes, la marca mas
solicitada es Barbie (Ver anexo 4), seguida
por las marcas de juegos de video Xbox y
Play Station, aunque no con un nUmero re-
presentativo.

c. Identificar las frecuencias de peticiones
(regalos solicitados) en las cartas y clasifi-
carlas por género y al interior de cada géne-
ro por edad. En términos del nimero de pe-
ticiones en las instrucciones se solicité rea-
lizar un nimero de 3 peticiones sin ser esto
una restriccién, sin embargo, esto varié en
ambos géneros y con un promedio general
de dos coma ocho (2,8) peticiones por nifio

—F -5 M

EDAD

Diferencia en el reconocimiento de marca por género y edad

se obtuvieron 453 peticiones en niflas (F) y
413 de nifios (M), 50,7% y 49,3%, respecti-
vamente por lo tanto, no se pueden deter-
minar diferencias sustanciales.

Las nifias de 9 afos son las que realizaron
mayor numero de peticiones con 3,3 peti-
ciones promedio por carta, le siguen los ni-
nos de 9 afos con 3,0. esto muestra com-
portamientos similares entre nifios y nifias
de la misma edad y que en general el com-
portamiento entre las diferentes edades de
un genero también tiene similitudes ver Ta-
bla 05. Se puede decir entonces que la va-
riable No. de peticiones quedo adecuadamen-
te controlada desde el instructivo.

GENERO EDAD No. No. Promedio de
Ninos Peticiones peticiones por nifio
F 9 31 103 3,3
(Nifias) 8 79 229 2,9
7 34 92 2,7
10 11 29 2,6
Total F (Nifias) 55 453 2,9
M 9 32 96 3,0
(Nifios) 8 75 207 2,8
7 35 92 2,6
10 9 18 2,0
Total M (Nifios) 151 413 2,7
Total general 306 866 2,8

Tabla 5: NUumero de peticiones por género
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La distribucion de las peticiones segun edad
y genero se pueden ver en la Tabla 06, te-
niendo en cuenta el rango de edad de siete
(7) a nueve (9) donde se ubica la mayoria
de peticiones los resultados seran mas ho-

mogéneos dado que estas edades presentan
comportamientos similares. En la literatura
los de 7 y 8 afios estan en la categoria de
ninos y los de 9 a 10 en la de jovenes (entre

nino y adolescente).

GENERO Edad No. de %
Peticiones Peticiones
F (Nifias) 8 229 26,2%
9 103 11,8%
7 92 10,5%
10 29 3,3%
6 2 0,2%
Total F (Nifas) 455 52,1%
M (Nifios) 8 207 23,7%
9 96 11,0%
7 92 10,5%
10 18 2,1%
11 4 0,5%
6 2 0,2%
Total M (Nifos) 419 47,9%
Total general 874 100,0%

Tabla 6: Peticiones por género y edad

En cuanto a las categorias por edad la Tabla
07 permite ver cuales son las preferencias

de los diferentes grupos de edad y si se pre-
sentan similitudes o diferencias.

EDAD
GENERO Categoria 7 8 9 10
F (Nifas) Vehiculos 0 1 2 0
Figuras de Accion 0 4 0 0
Articulos Deportivos 11 36 16 6
Video Juegos 2 6 2 0
Otros 4 35 17 4
Vestuario 14 22 7 4
Electronicos 9 33 11 4
Munecas 39 52 34 9
Instrumentos Musicales 1 3 0 0
Juegos de Rol 5 13 7 1
Actividades de Aprendizaje 1 12 4 0
Juegos de Mesa 4 3 2 0
Decoracion de Cuarto Infantil 1 3 1 0
Libros 1 3 0 0
Juegos al Aire Libre 0 2 0 1
Arte y Manualidades 0 1 0 0
Total F 92 229 103 29
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EDAD

GENERO Categoria 7 8 9 10

M (Nifios) | Vehiculos 17 40 15 2
Figuras de Accion 17 22 7 1
Articulos Deportivos 15 36 16 3
Video Juegos 15 36 13 7
Otros 11 22 16 1
Vestuario 6 11 10 0
Electronicos 4 22 10 4
Munecas 2 2 1 0
Instrumentos Musicales 2 3 0 0
Juegos de Rol 1 1 1 0
Actividades de Aprendizaje 1 6 3 0
Musica y Videos 1 2 2 0
Juegos de Mesa 0 3 2 0
Decoracion de Cuarto Infantil 0 1 0 0

Total M 92 207 96 18

Tabla 7: Peticiones por categoria, edad y género

Algunos elementos para destacar de los re-
sultados segun edad, los nifios de diez (10)
afilos muestran mayor preferencia por video
juegos y aparatos electrdnicos; las nifas de
todas las edades conservan como articulo
predilecto las mufecas seguido por articulos
deportivos. La Tabla 07 deja ver como las ni-
flas son mas afines en sus preferencias que lo
ninos, quienes dispersan mas sus peticiones.

Categorizacion de las peticiones y aso-
ciacion con los elementos que determi-
nan los patrones de conducta relaciona-
dos con el comportamiento potencial de
consumo adulto. El estudio de Richardson
y Simpson2® mostraba un analisis de aquellas
peticiones que realizaba solo un género, aca
se observa de acuerdo con el presente es-
tudio cuales articulos tienen predileccion solo
por un género.

MUNECAS
INFANTIL
LIBROS

JUEGOS DE
ROL
DECORACION
DE CUARTO

= i i) (1] [7s) >
- oG o, o a%
o 8 Qo 0 5 = =
o | = B] = = =]
0w =3 ::8 o 35
ok 7 p< & z
S5« T 5

B FEMENING B MASCULING

Ilustracién 5: Articulos preferidos por género

26 RICHARDSON, John. SIMPSON, Carl. Characteristics of boys' and girls' toys. Sex Roles.1982. Citado por.
OWEN BLAKEMORE, Judith E. A Journal of Research, Nov, 2005.
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La Ilustracién 5 permite ver que los produc-
tos que son elegidos por un solo género en
mayor proporcién son los apropiados o co-
munmente identificados socialmente con ni-
flos o nifias. Casos diferentes son la musica
y videos para nifios y para niflas los libros y
los juegos al aire libre.

CONCLUSIONES

El comportamiento infantil tendiente a la com-
pra es fuente de interés, tanto por los fac-
tores socioldégicos que implica como por su
potencial de consumo. Dentro de éste estu-
dio se puede ver el comportamiento tendiente
a la compra de nifios y nifias de 7 a 10 afios
de estratos socioeconémicos bajos en la ciu-
dad de Bogota. Se pudieron identificar las
preferencias de los niflos a la hora de selec-
cionar sus regalos de navidad y las formas
como estas estan relacionadas con su com-
portamiento de potencial consumidor adulto.

En cuanto a diferencias de género se puede
decir que las nifias tienen gustos mas afines
que los de los nifos; ellas eligen entre un
menor numero de categorias. Dentro de este
estudio se puede ver que la categoria predi-
lecta de las niflas son las muiecas; esto es
un reflejo del futuro rol adulto de madre?’.
Revisando las subcategorias (Barbie, mufie-
co bebé, etc.) se observa que las nifias tien-
den a ser muy descriptivas y especificas por
tanto, las subcategorias son muy amplias.
Esto también puede reflejar los esfuerzos de
las diferentes marcas de crear e innovar en
sus productos ampliando lineas, lo cual se
hace mas notorio en época de navidad cuan-
do las empresas lanzan nuevos productos por
categoria y generan campafias agresivas de
publicidad para lograr sus ventas.

Los nifios por su parte son mas dispersos en
sus preferencias, teniendo casi el mismo peso
las principales categorias elegidas por ellos
son: los articulos deportivos, los video jue-
gos y los vehiculos. Esto al igual que las
nifias también denota su rol adulto y sus ten-
dencias de comportamiento futuro, los hom-
bres tienen de asumir roles relacionados con
actividades de contacto con el exterior?s;
esto puede estar reforzado con la publicidad

dirigida a ellos?®, y es evidente que estos
son articulos que muestran un clara tenden-
cia masculina en los anuncios donde se pro-
mocionan. En términos de subcategorias los
ninos tienden a ser mas genéricos por lo tan-
to no existen tantas subdivisiones en estas.

Segun Richardson y Simpson3® quienes en-
contraron la misma tendencia pudieron ver
que nifias y nifilos piden casi la misma canti-
dad de items, y que en términos de calidad
de las peticiones (sofisticacion) son simila-
res, pero las nifias seleccionan sobre un re-
ducido grupo de items y los nifios tienen un
espectro mas amplio. Esto se puede corro-
borar con en el presente estudio.

Por otro lado, se pueden ver las similitudes
entre los géneros, las categorias en las cua-
les coinciden son los articulos deportivos,
los equipos electrénicos y el vestuario, es-
tos articulos tienen una tendencia similar de
consumo y no contienen elementos que re-
presenten identidad de género. Hay dos ca-
tegorias que surgen en este estudio diferen-
tes a la investigacién de referencia los equi-
pos electrénicos y la categoria otros, se ex-
plicarad por separado las conclusiones de cada
una de estas categorias.

Los equipos electrénicos se puede decir que
son parte del llamado mercado potencial o
de futuros consumidores, donde ellos no son
los decisores finales de compra pero si se ha
reconocido como principales influenciadores.
La explicacién a esto se encuentra en dos
sentidos su poder de influencia sobre el con-
sumo familiar y por otro lado, el posiciona-
miento de estas marcas en las mentes del
consumidor infantil para cultivar su futuro
mercado, es decir, esta estrategia generaria
réditos en el corto, mediano y largo plazo.
Dentro de las cartas de los nifios se puede
evidenciar como efectivamente ellos tienen
conocimiento de los articulos familiares y
deseo de adquirirlos, esto refuerza una de
las tendencias mencionadas, el empodera-
miento, donde quienes asesoran e influen-
cian la toma de decisiones de compra de gran
parte de los productos de uso familiar son
los nifios a sus padres. Otro elemento inte-

27 Ibid.
28 Ibid
29 Ibid

30 RICHARDSON, John. SIMPSON, Carl. Op. Cit.
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resante que también mostrado en la litera-
tura es que al reconocer este efecto de los
nifios en sus padres las compafias de este
tipo de productos presentan comerciales de
carros, televisores, celulares y demas articu-
los para consumo adulto en los canales infan-
tiles como Discovery Kids, Nikelodeon, Carto-
on Network, Jetix y Disney Chanel entre otros,
0 para el caso de los canales nacionales se
pueden ver dentro de las franjas infantiles.

El caso de los celulares es interesante ya
que lo quieren para su uso, esto se puede
estar dando por la penetracidn de este pro-
ducto como un articulo de entretenimiento,
en algunas paginas de Internet infantiles
(Cartoon Network, Disney, Nikelodeon) se
puede observar que estas promueven con-
tenido especial para descargar en los celu-
lares y las compaiiias de celular esta sacan-
do aparatos con carcasas y funciones dirigi-
das a este segmento.

La categoria Otros, es un elemento particular
a resaltar de este estudio, los nifios y nifas
que realizaron las cartas tuvieron un promedio
muy similar y no despreciable de peticiones
relacionadas con elementos no materiales, via-
jes, dinero, bienestar y demas, los cuales se
agruparon en una categoria genérica pero don-
de se ve reflejada la necesidad de mejorar su
ambiente familiar en términos econdmicos (Ver
Anexo 4). Es muy diciente que los nifios de
estos estratos socioeconémicos no solo cen-
traran sus peticiones de navidad en cosas in-
fantiles como los juegos sino que tuvieron con-
ciencia de necesidades de su bienestar fami-
liar. De acuerdo con Schor3!, la conducta in-
fantil se esta viendo afectada por el deseo
consumista de la riqueza, ella encontré que la
mayoria de nifios de en Estados Unidos son
concientes de lo que significa la pobreza y la
riqueza y en su mayoria desean tener dinero;
sin profundizar en los elementos polémicos que
puede contener este tipo de afirmaciones lo
que si se puede decir es que estos nifios tie-
nen conciencia de las necesidades y caren-
cias de su familia y desean ayudar a solucio-
narlas.

En términos del conocimiento de las marcas
de los productos, se obtuvo que este grupo
no presentd una tendencia marcada por las

mismas, dentro del grupo que selecciond al-
guna marca se pudo ver que los nifios fueron
los que mas indicaron una marca. En ambos
casos se puede concluir que existe un com-
portamiento similar donde en menor medida
estan concientes de las marcas. Se analizé
la muestra por edad y género y en todos los
casos es baja la referenciacién de alguna
marca.

Segun la edad el grupo fue bastante homo-
géneo en sus peticiones, no se puede decir
que existiera una tendencia o una caracte-
ristica particular que pueda diferenciar los
diferentes grupos de edad. Esto puede rati-
ficar la estructuracion realizada por la lite-
ratura de los rangos de edad establecidos
para la clasificacion del mercado infantil.

Finalmente, se puede concluir que el consu-
midor infantil investigado en este estudio,
presenta caracteristicas similares a las des-
critas en la literatura, estan en un contexto
social cambiante donde la estructura fami-
liar incide en su comportamiento; muestran
conductas de consumo que son reflejo de
una posible influencia de la publicidad que
reciben por diferentes medios (television,
Internet). El estudio no permite ver que sean
influenciadores dentro de su ambito familiar
0 que tengan algun nivel de empoderamiento
para tomar sus decisiones de compra, pero
si se puede ver que tienen claridad en la
descripcién de sus deseos, lo que nos da un
consumidor con tendencia a la compra. Tam-
poco es posible determinar por este estudio
si los resultados son respuesta a un merca-
deo de pares, es decir a una influencia de
sus companeros, pero si es posible ver entre
las nifias que hay una tendencia a pedir ob-
jetos similares o que estan de moda.

Recomendaciones para futuros estudios.
Este trabajo de grado deja evidencia de la
importancia de este segmento de consumi-
dores y de la relevancia de iniciar a profun-
dizar en su conocimiento desde el frente so-
cioldgico, de mercadeo y publicidad en el
contexto Colombiano. Una primera linea po-
sible es realizar esta recoleccion de cartas
en otros estratos socioeconémicos para ver
las diferencias que puedan surgir desde este
punto; también, puede replicarse el ejerci-

31 SCHOR, Juliet B. The commodification of childhood: Tales From The Advertising Front Lines, 2004.
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cio en otras ciudades. La segunda linea puede
ser realizar investigaciones de tipo causal
donde se experimente el impacto de la pu-
blicidad en época de navidad en las peticio-
nes de los ninos. La tercera, puede ser inte-
resante iniciar estudios de tipo sociolégico
para ver que caracteristicas sociales estan
afectando el comportamiento infantil ten-
diente a la compra. Y como cuarta y ultima,

ANEXOS

Anexo 1 - Instructivo para Carta de Navidad

encontrar las tendencias de consumo infan-
til en Colombia.

Principales dificultades. El mayor obstaculo
que se presentd en este trabajo de grado
fue la poca de informacidén que existe en
Colombia y Latinoamérica sobre el tema, por
lo tanto, la referenciacion se realizd princi-
palmente con investigaciones de contextos
no necesariamente similares al Colombiano.

INSTRUCCIONES PARA HACER LA CARTA AL NINO DIOS

Paso 1: Toma algo para escribir, indica la fecha y el lugar donde estas.

Paso 2: Piensa que te gustaria que te regalara diosito en navidad.

Paso 3: Empieza tu carta con un "querido nifio Dios"

Paso 4: Cuéntale que te has portado bien este afo y cuéntale que seguiras portan-
dote muy bien el siguiente afio. (El ya sabe esto pero no esta mal recordar-
selo)

Paso 5: Pidele que por favor te traiga los regalos que quieres (no se te olvide pedir
el favor ya que al nifio dios le gustan los nifios con buen educacion)

Paso 6: Empieza con una o dos cosas que sean las que mas quieres, y luego mencio-
na otras que seria rico tener pero que no importe tanto si los recibes o no.

Paso 7: Agradécele al nifio dios por ser tan generoso y darte vida y salud.

Paso 8: Cierra la carta diciéndole "con mucho amor" o "con carifio" y firma con tu
nombre y apellido y tu edad cuéntale donde vives.

Paso 9: Entrégala carta a tu profesora.

Tips y Advertencias: Aunque el nifio dios trabaja muy fuerte para cumplir los deseos

de todos los nifios del mundo, algunas veces no los puede cumplir todos porque son

muchos, asi que recibe con mucho amor lo que te pueda dar.
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Anexo 2 - Estudio Piloto 2 Instructivo de Validacidon

Gracias por su participacién en esta investigacion, por favor lea estas instrucciones antes
de iniciar.

En el archivo de Excel anexo usted encontrara peticiones de navidad de nifios entre los 7 y
11 afios, se tomaron de fuentes especializadas categorias y subcategorias para estas
peticiones y se relacionaron. Su aporte consiste en validar este trabajo de acuerdo con su
experiencia y conocimiento.

PASOS

1. Abra archivo de Excel adjunto, dentro de este archivo usted encontrard 5 hojas con los
siguientes nombres y contenido:

01.descripcidn Son todas las peticiones de los nifios en sus palabras.

02.catl Nombre de las categorias principales en las cuales se clasificaran
las peticiones.

03.cat0 Nombre de las subcategorias

04.relacion Relacion entre las categorias y las subcategorias.

05.relacién con | Clasificaciéon de las peticiones de los nifios entre las categorias,

descripcion subcategorias.

2. la hoja 01.descripcion lea el contenido total

3. Abra la hoja 02.catl y responda las columnas B y C teniendo en cuenta lo que ley6 en la
hoja anterior.

. Columna B. indique si esta de acuerdo con el nombre de la clasificaciéon (SI / NO)

. Columna C. si su respuesta de la columna b fue no, indique el nombre por el cual lo
cambiaria o marque su observacion.

[@ g e)]

4. Abra la hoja 03.cat0 y responda las columnas B y C teniendo en cuenta lo que lo que
respondié en la hoja anterior.
a. Columna B. indique si esta de acuerdo con el nombre de la subclasificacién (SI / NO)
b. Columna C. si su respuesta de la columna B fue NO, indique el nombre por el cual lo
cambiaria o marque su observacion.

5. Abra la hoja 04.relacidon y responda las columnas B y C teniendo en cuenta lo que lo que

respondié en la hoja anterior.

a. Columna B. indique si esta de acuerdo con la relacién entre la categoria y las subca-
tegorias (SI / NO).*

b. Columna C. si su respuesta de la columna b fue no, indique el cambio que realizaria o
marque su observacion.*

* Recuerde que si usted contesto NO en la categoria de la hoja anterior debera indicar-
lo acd en las observaciones.

6. Abra la hoja 05.relacién con descripcion y responda las columnas B y C teniendo en
cuenta lo que respondidé en la hoja anterior.
a. Columna B. indique si esta de acuerdo con la relacién entre la categoria y las subca-
tegorias y las peticiones de los nifios (SI / NO).*
Columna C. si su respuesta de la columna b fue no, indique el cambio que realizaria o
marque su
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b. observacion.
* Recuerde que si usted contesto NO en la categoria de la hoja anterior deberd indicar-
lo acd en las observaciones.
7. Para finalizar guarde el archivo con su nombre (nombreapellido.xls) en alguna de sus
carpetas y remitalo al mail anamariabotero@gmail.com

Anexo 3 - Ejemplo de Cartas al Nifio Dios
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Anexo 4 - Clasificacion de Peticiones

CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
VIDEO JUEGOS JUEGOS PLAYSTATION tapetes de play station
VIDEO JUEGOS JUEGOS tapete de bailar
VIDEO JUEGOS JUEGOS GAMEBOY juegos game boy
VIDEO JUEGOS JUEGOS XBOX juegos de xbox 360
VIDEO JUEGOS JUEGOS juegos de video
VIDEO JUEGOS JUEGOS PLAYSTATION juegos de play station
VIDEO JUEGOS JUEGOS XBOX juego halo xbox
VIDEO JUEGOS HARDWARE XBOX xbox 360
VIDEO JUEGOS HARDWARE WII wii
VIDEO JUEGOS HARDWARE PLAYSTATION playstation 3
VIDEO JUEGOS HARDWARE PLAYSTATION playstation 2
VIDEO JUEGOS HARDWARE NINTENDO nintendo super 64
VIDEO JUEGOS HARDWARE NINTENDO nintendo
VIDEO JUEGOS HARDWARE GAMEBOY game boy
VIDEO JUEGOS HARDWARE consola de juego
VIDEO JUEGOS HARDWARE ATARI atari
VIDEO JUEGOS ACCESORIOS XBOX controles inaldmbricos xbox
VIDEO JUEGOS ACCESORIOS PLAYSTATION cargador de playstation
VESTUARIO ZAPATOS zapatos tenis
VESTUARIO ZAPATOS zapatos
VESTUARIO VESTUARIO ropa
VESTUARIO ACCESORIOS sombrilla
VESTUARIO ACCESORIOS reloj
VESTUARIO ACCESORIOS hebillas
VESTUARIO ACCESORIOS guantes
VESTUARIO ACCESORIOS gafas
VESTUARIO ACCESORIOS collar
VESTUARIO ACCESORIOS PUCCA bolso de pucca
VESTUARIO ACCESORIOS CHICAS SUPER
PODEROSAS bolso chicas super poderosas
VESTUARIO ACCESORIOS bolso
VESTUARIO ACCESORIOS billetera
VESTUARIO ACCESORIOS aretes
VEHICULOS TRENES DE PLASTICO tren
VEHICULOS SET DE JUEGO HOTWEELS pista hotweels
VEHICULOS SET DE JUEGO pista
VEHICULOS MOTOCICLETAS moto
VEHICULOS CARROS carro de pilas
VEHICULOS CARROS carro de estados unidos
VEHICULOS CARROS carro
VEHICULOS CARRO ELECTRICO cuatrimoto eléctrica
VEHICULOS CARRO ELECTRICO carro eléctrico tamafio real
VEHICULOS CARRO ELECTRICO carro de motor
VEHICULOS CARRO ELECTRICO carro control remoto
VEHICULOS BOTES barco pirata
VEHICULOS AVIONES, HELICOPTEROS, avion de combate control remoto
NAVES ESPACIALES ELECTRICOS
VEHICULOS AVIONES, HELICOPTEROS, NAVES
ESPACIALES ELECTRICOS aviéon control remoto
VEHICULOS AVIONES, HELICOPTEROS,
NAVES ESPACIALES avion de combate
OTROS VIAJE USA viaje a usa con toda la familia
OTROS VIAJE CARTAGENA viaje a Cartagena
OTROS VEHICULO carro familiar
OTROS SALUD salud
OTROS SALUD que nadie sufra ningln accidente
OTROS SALUD no maltrato
OTROS SALUD entrar a una escuela de futbol
OTROS SALUD bajar de peso
OTROS NADA nada
OTROS MASCOTA perro de verdad
OTROS JUEGOS sorpresa
OTROS JUEGOS pide regalos para su hermanito
OTROS JUEGOS juguetes
OTROS ESPIRITUAL ser mejor persona
OTROS ESPIRITUAL que sea la mejor navidad
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CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
OTROS ESPIRITUAL que pueda hacer la primera comunion
OTROS ESPIRITUAL que mi prima tenga un buen
cumpleafos
OTROS ESPIRITUAL que mi mama no sufra
cuando nazca mi hermanita
OTROS ESPIRITUAL que mi familia me quiera
OTROS ESPIRITUAL que los papas dejen de pelear
OTROS ESPIRITUAL que los nifios no sean malos
OTROS ESPIRITUAL prosperidad
OTROS ESPIRITUAL pide por sus padres
OTROS ESPIRITUAL pide por su profesora
OTROS ESPIRITUAL pide por su mama
OTROS ESPIRITUAL pide por su hermano
OTROS ESPIRITUAL pide por su familia
OTROS ESPIRITUAL pide por su abuela
OTROS ESPIRITUAL pide para un amigo
OTROS ESPIRITUAL pasar navidad con la familia
OTROS ESPIRITUAL la paz
OTROS ESPIRITUAL don de la sabiduria
OTROS ESPIRITUAL conocer a mi hermano
OTROS ESPIRITUAL confianza y valor
OTROS ESPIRITUAL amor
OTROS ESPIRITUAL algo que le guste a mis amigos
OTROS ESPIRITUAL alegria
OTROS DINERO plata
OTROS CONOCIMIENTO ser el primer puesto en la escuela
OTROS CONOCIMIENTO ser buen estudiante
OTROS CONOCIMIENTO aprenderme las tablas
OTROS CLIMA noche de nieve
OTROS CLIMA dia soleado
OTROS CASA casa inteligente
OTROS CASA casa familiar
OTROS ASEO PERSONAL COLGATE cepillo de dientes 360

MUSICA Y VIDEOS PELICULAS peliculas de Dvd
MUSICA Y VIDEOS PELICULAS peliculas
MUSICA Y VIDEOS CD Cd
MUNECAS SET DE JUEGO trenzador barbie
MUNECAS SET DE JUEGO tienda de animalitos
MUNECAS SET DE JUEGO ropita de barbie
MUNECAS SET DE JUEGO POLLY POCKET polly pocket
MUNECAS SET DE JUEGO MI PEQUENO PONY palacio del pequefio pony
MUNECAS SET DE JUEGO nenuco kit comiditas
MUNECAS SET DE JUEGO MY SCENE my scene salon safari
CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
MUNECAS SET DE JUEGO MY SCENE my scene con piscina
MUNECAS SET DE JUEGO mufieco con corral y cuna
MUNECAS SET DE JUEGO mufeca de carrefour con
2 mudas de ropa
MUNECAS SET DE JUEGO cuarto de relajaciéon barbie
MUNECAS SET DE JUEGO castillo princesa
MUNECAS SET DE JUEGO castillo de mufiecas
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE castillo de barbie
MUNECAS SET DE JUEGO casa de mufecas
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE casa barbie
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE carro control remoto barbie
MUNECAS SET DE JUEGO carro con mufieca
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE cabeza de barbie princesa
MUNECAS SET DE JUEGO bebe con coche
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE bafio barbie
MUNECAS SET DE JUEGO BARBIE auto de barbie
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE WINNIE THE POOH Winnie the pooh navidefio
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE perro juguete
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE oso de peluche
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE mufieco de peluche
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE mono chismoso
MUNECAS MUNECOS DE PELUCHE coneja que come zanahoria
MUNECAS MUNECO BEBE mufieco bebe con chupo
MUNECAS MUNECO BEBE mufiecas
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CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
MUNECAS MUNECO BEBE mufieca Ema
MUNECAS MUNECO BEBE MAKRO mufieca de marko
MUNECAS MUNECO BEBE mufieca con osito
MUNECAS MUNECO BEBE mufieca bubbly
MUNECAS MUNECO BEBE mufieca bebé pataitaitas
MUNECAS MUNECO BEBE mufieca ana

MUNECAS FASHION DOLLS MI PEQUENO PONY pony

MUNECAS FASHION DOLLS BRATZ bratz

MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie que hace ponqués
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie que canta
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie princesa
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie porrista
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie eliana con el juego
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie con piscina
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie con coche
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie con carro
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie con 50 piezas
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie colores
MUNECAS FASHION DOLLS BARBIE barbie

MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca que recuerda su nombre
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca que llora
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca que habla coma y duerma
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca que habla
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca que canta
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca patinadora
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufieca de rezar
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES mufeca de little mommy
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES gato control remoto
MUNECAS CAMINADORES, HABLADORES ELMO elmo cosquillas
LIBROS FOTOGRAFIA album

LIBROS DIARIO diario magico

LIBROS DIARIO diario de princesa
LIBROS DIARIO diario

JUEGOS DE ROL VAQUEROS pistola

JUEGOS DE ROL

SET DE JUEGO

kit medico con bebe

JUEGOS DE ROL

PASTELERIA Y COCINA

palacio de te

JUEGOS DE ROL

PASTELERIA Y COCINA

DORA LA EXPLORADORA

cocina de dora la exploradora

JUEGOS DE ROL

PASTELERIA Y COCINA

BARBIE

cocina de barbie

JUEGOS DE ROL PASTELERIA Y COCINA cocina

JUEGOS DE ROL MAQUILLAJE, CABELLO Y UNAS tatuaje

JUEGOS DE ROL MAQUILLAJE, CABELLO Y UNAS neceser

JUEGOS DE ROL MAQUILLAJE, CABELLO Y UNAS maquina para tatuajes
JUEGOS DE ROL MAQUILLAJE, CABELLO Y UNAS labial

JUEGOS DE ROL

MAQUILLAJE, CABELLO Y UNAS

kit de maquillaje

JUEGOS DE ROL

HERRAMIENTAS

juego de herramientas
con carro y maletin

JUEGOS DE ROL

DINERO Y BANCOS

caja registradora

JUEGOS DE ROL

COMPUTADOR

computador de juguete

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE TABLERO

juego de magia

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

TIO RICO

tio rico

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

juego perdidos en el

bosque encantado

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

juego de mesa sopa de letras

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

LOS SIMPSONS

juego de mesa operando a homero

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

juego de mesa bingo

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

juego de mesa

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

HANNA MONTANA

juego de hanna montana

JUEGOS DE MESA

JUEGOS DE MESA

juego batalla naval

JUEGOS DE MESA  JUEGOS DE MESA ajedrez

JUEGOS AL AIRE

LIBRE TRAMPOLINES saltarin

JUEGOS AL AIRE

LIBRE CAMPING INFANTIL carpa
INSTRUMENTOS

MUSICALES PIANOS Y TECLADOS piano con micréfono
INSTRUMENTOS

MUSICALES PIANOS Y TECLADOS piano
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CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
INSTRUMENTOS
MUSICALES GUITARRAS Y CUERDAS guitarra eléctrica
INSTRUMENTOS
MUSICALES GUITARRAS Y CUERDAS guitarra
INSTRUMENTOS
MUSICALES BATERIAS Y PERCUSION bateria
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS TRANSFORMERS transformers
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS SPIDERMAN spiderman
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS BEN 10 mufiecos de ben 10
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS POKEMON mufieco pokemon
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS DRAGON BALLS Z mufieco dragon ball z
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS mufieco
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS MAXSTEEL maxsteel
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS DRAGON BALLS Z coleccion de mufecos dragon ball Z
FIGURAS DE
ACCION SUPER HEROES Y VILLANOS PADRINOS MAGICOS barbilla roja
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO SPIDERMAN papa spiderman
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO LEGO lego transformers
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO espadas
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO castillo del dragon
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO castillo
FIGURAS DE
ACCION SET DE JUEGO POWER RANGERS blaster power Rangers
FIGURAS DE
ACCION CIENCIA FICCION Y FANTASIA robot
FIGURAS DE
ACCION CIENCIA FICCION Y FANTASIA BOB ESPONJA mufieco patricio bob esponja
FIGURAS DE
ACCION CIENCIA FICCION Y FANTASIA hombre de nieve movil
FIGURAS DE
ACCION CIENCIA FICCION Y FANTASIA dragon
ELECTRONICOS TELEVISORES Y

ENTRETENIMIENTO EN CASA televisor plasma
ELECTRONICOS TELEVISORES Y

ENTRETENIMIENTO EN CASA LG televisor Ig 72 pulgadas
ELECTRONICOS TELEVISORES Y

ENTRETENIMIENTO EN CASA televisor
ELECTRONICOS TELEVISORES Y

ENTRETENIMIENTO EN CASA teatro en casa
ELECTRONICOS TELEVISORES Y

ENTRETENIMIENTO EN CASA Dvd
ELECTRONICOS REPRODUCTORES DE AUDIO mp4
ELECTRONICOS REPRODUCTORES DE AUDIO mp3
ELECTRONICOS REPRODUCTORES DE AUDIO IPOD ipod
ELECTRONICOS REPRODUCTORES DE AUDIO grabadora
ELECTRONICOS REPRODUCTORES DE AUDIO discman
ELECTRONICOS PORTATIL computador portatil
ELECTRONICOS COMPUTADOR DE ESCRITORIO computador
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS NOKIA celular Nokia 5200
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS NOKIA celular Nokia 1100
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS MOTOROLA celular Motorola v6
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS celular de tapa con camara
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS celular con tapa
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS celular con cdmara
ELECTRONICOS CELULARES Y ACCESORIOS celular
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CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
ELECTRONICOS CAMARAS camara digital
DECORACION DE

CUARTO INFANTIL MUEBLES PUCCA juego de alcoba de pucca
DECORACION DE

CUARTO INFANTIL MUEBLES juego de alcoba
DECORACION DE

CUARTO INFANTIL MUEBLES camarote
DECORACION DE

CUARTO INFANTIL MUEBLES cama
DECORACION DE

CUARTO INFANTIL MUEBLES biblioteca
ARTICULOS

DEPORTIVOS PATINETAS Y MONOPATINES mono patin
ARTICULOS

DEPORTIVOS PATINES zapatos patin
ARTICULOS

DEPORTIVOS PATINES patines
ARTICULOS

DEPORTIVOS JUGUETES DEPORTIVOS yoyo
ARTICULOS

DEPORTIVOS JUGUETES DEPORTIVOS trompo blei blei
ARTICULOS

DEPORTIVOS JUGUETES DEPORTIVOS trompo
ARTICULOS

DEPORTIVOS FUTBOL medias futbol
ARTICULOS

DEPORTIVOS FUTBOL guayos
ARTICULOS

DEPORTIVOS FUTBOL guantes futbol
ARTICULOS

DEPORTIVOS FUTBOL camiseta de futbol
ARTICULOS

DEPORTIVOS FUTBOL balén futbol
ARTICULOS

DEPORTIVOS EQUIPO DE SEGURIDAD equipo protector de caidas
ARTICULOS

DEPORTIVOS BICICLETA bicicleta todo terreno
ARTICULOS

DEPORTIVOS BICICLETA BARBIE bicicleta de barbie
ARTICULOS

DEPORTIVOS BICICLETA bicicleta
ARTICULOS

DEPORTIVOS BALONES balén que alumbra
ARTICULOS

DEPORTIVOS BALONES balén

ARTE

Y MANUALIDADES

SET DE JUEGO

kit de hacer collares

ACTIVIDADES DE

APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES utiles

ACTIVIDADES DE

APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES tablero magico
ACTIVIDADES DE

APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES materiales para el colegio
ACTIVIDADES DE

APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES FRESITA maleta de ruedas de fresita
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES maleta

ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES libro para colorear y leer
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES libro de matematicas
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES libro

ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES lapiz rojo
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES lapiz negro
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CATEGORIA SUBCATEGORIA MARCA DESCRIPCION
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES lapiz

ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES estuche
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES colores
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES coleccion libros infantiles
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE UTILES ESCOLARES HELLO KITTY cartuchera hello kitty
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAIJE UTILES ESCOLARES cartuchera
ACTIVIDADES SET DE JUEGO MAGABLOCKS mufiecos desarmables
DE APRENDIZAIJE de magablocks
ACTIVIDADES

DE APRENDIZAJE SET DE JUEGO huevo de dragon
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