Investigaciones colocan al niño como decidor de compra
Distintos “estudios o investigaciones de mercado” concentran sus esfuerzos en segmentar a las personas en cada una de las escalas del proceso de compra, según sus características predominantes al momento de elegir un producto o servicio.

Los adultos y jóvenes han dominado por su presencia en cada una de las cuatro etapas del proceso –decisor, persuasor, ejecutor y usuario- sin embargo, en los últimos años los expertos en marketing detectaron un agente que a punta de llantos, berrinches y audacia determinó su marcada posición como “decisor”: el niño.

Hasta hace algún tiempo los estudiosos de la materia sostenían que sólo los adultos poseían decisión de compra, tesis que ha sido descartada, según un estudio cualitativo elaborado por CCR Consultoría. El gran sector conformado por los níños era relegado a la simple función de “influenciadores” de compra.

En la actualidad el mercado infantil ha cobrado relevante participación dentro de la economía de algunos países que consideran a los pequeños del hogar un segmento importante del mercado.

En ese sentido, las recientes investigaciones han modificado sus metodologías y técnicas para conocer a profundidad las preferencias, criterios e intereses que el niño utiliza al momento de elegir un producto.

Las conclusiones de estas nuevas investigaciones arrojan resultados sorprendentemente distintas a los aplicados a los adultos, abriendo aún más la brecha entre los mercados. Por ejemplo, a los niños les llama más la atención las promociones publicitarias de productos que ofrecen regalos.

Además, se comprobó que dentro de los productos con más potencial para atraer al segmento infantil están los cereales, jugos, yogurt, galletas y leche, entre otros.

Los resultados dejan evidenciar claramente el gran poder de decisión de los niños, quienes demuestran seguridad acerca de lo que les gusta, desean o necesitan y sobretodo son exigentes en sus demandas. Demandas que sólo un padre comprende, padece y satisface.
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