~ LOSNINOS Y LOS JUGUETES

CONDUCTA DE COMPRA Y ACTITUD ANTE EL JUEGO
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0s nifos se consideran como un
mercado viable tanto por fabri-
cantes como por distribuidores.
Hay que aclarar, que al afirmar
que los nifos constituyen un merca-
do, éste puede entenderse de tres for-
mas. En primer lugar, se trata de un
mercado actual en donde aparecen
una serie de productos y servicios
creados especificamente para ellos.
A los nifos se les percibe entonces,
como auténticos consumidores con
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necesidades, disponibilidad de dine-
ro y deseos de gastar ese dinero, en
determinados articulos.

En segundo lugar, se trata de un
mercado potencial, porque los nifos
forman el conjunto de los futuros
consumidores, que ya en estos
momentos se deben cultivar; y, en
tercer lugar, hay que entenderlo
como un mercado influenciador, es
decir, se considera a los niflos como
sujetos que influyen activamente
sobre las compras que realizan sus
padres, en productos especificamen-
te concebidos para los primeros.

En la investigacién, partiendo de
la primera acepcién, se plantea la
necesidad de un estudio que permita
explorar la realidad del mercado
constituido por los nifios espafoles,
con el objetivo de describir aspectos
motivacionales representados por los
valores y actitudes importantes el
nifo en sus distintos ambitos: fami-
lia, escuela, amigos..., asi como sus
habilidades y actividades generales y
especificas, relacionadas con el con-
sumo de productos especialmente
elaborados para ellos, y en concreto
con la compra de juguetes. Es decir,
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con un enfoque desde el concepto de
estilo de vida.

La investigacion acerca del com-
portamiento del consumidor infantil
es un fenémeno de estudio reciente.
Hasta la década de los sesenta, la
informacién disponible en revistas
cientificas era escasa, aunque sento
las bases para posteriores desarrollos
(Guest, 1955; McNeal, 1964, 1965,
1969; Wells y Lo Sciuto, 1966; Berey
y Pollay, 1968). Es al inicio de la
década de los setenta, cuando el
estudio del nifio como consumidor
empieza a convertirse en un topico,
basicamente a partir del estudio de
Ward (1974), en el que se fundamen-
ta tedéricamente una guia para el
estudio de la socializacion infantil y
de los agentes sociales que la condi-

cionan. Posteriormente, otros autores
retomaran estos estudios, si bien uti-
lizando esquemas tedricos diferentes
(Calder, Robertson y Rossiter, 1976;
Bearden, Teel y Wright, 1979; Res-
nik, Stern y Alberty, 1979; Roedder,
Sternthal y Calder, 1983).

El auge experimentado en este tipo
de investigaciones, se ve impulsado por
tres causas claramente diferenciadas:

— 1. La confluencia del aumento
de la natalidad con un mayor bienes-
tar econémico, fruto de las décadas
de estabilidad internacional posterio-
res a la Il Guerra Mundial.

— 2. El creciente interés que des-
pierta el inicio y las posteriores
ampliaciones de bandas horarias de
emision de programas en television,
dirigidas exclusivamente al piblico
infantil, de especial interés para las
empresas, que intuyen la potenciali-
dad de este nuevo mercado.

— 3. El desarrollo del movimien-
to consumidorista, con su afan de
investigacién y proteccion del nino
como consumidor (McNeal, 1987).

Todos estos hechos hacen que las
investigaciones se hallen polarizadas
en dos formas de abordar el tema:
los estudios practico-aplicados desa-
rrollados en el ambito empresarial y
los tedricos puros abordados por el
mundo cientifico.

Los temas abordados desde la
perspectiva aplicada abarcan desde
la elaboracion de estudios que se uti-
lizan como soporte para el desarrollo
de nuevos productos, hasta los que
proporcionan guiones para realizar
una publicidad eficaz. Sin embargo,
desde la perspectiva teérica, los estu-
dios algo mas genéricos tratan de
entender las acciones de los nifos
como consumidores, analizando el
conjunto de factores que inciden
sobre su comportameinto y su contri-
bucién al estudio de la conducta del
consumidor en general. Este panora-
ma supone numerosos esquemas de
investigacién, recogidos sucintamen-
te en el Cuadro 1 (McNeal, 1987).

ESTILOS DE VIDA

Como se puede observar, hay
muchos paradigmas que resultan de
importancia capital para el estudio
del niflo como consumidor. En nues-
tra investigacién intentamos buscar
un modelo teérico que aunara distin-
tos elementos, ofreciendo simultane-
amente una visién tedrica y practica.
A nuestro entender, la investigacion
de estilos de vida constituye una
buena perspectiva para plasmar, a
través de un instrumento empirico,
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distintos aspectos recogidos en algunos
paradigmas teéricos (teoria de la moti-
vacién, teoria de los valores y teorfa de
las actitudes), considerados muy rele-
vantes para explicar el comportamiento
del nifio como consumidor.

El enfoque de estilos de vida utili-
zado se basa en la definicion formu-
lada por Cathelat (1990), algo mas
amplia que la acepciéon empleada
por la corriente norteamericana. Para
Cathelat los estilos de vida explican
modelos de comportamiento, de pen-
samiento, motivaciones y condicio-
nes de vida de una poblacién ...
resultando de la combinacién de
variables comportamentales, juicios
y actitudes, motivaciones profundas,
sensibilidades emocionales, sociode-
mograficas y socioecondémicas.

METODOLOGIA

La investigacién objeto de este
trabajo, se planteé dos niveles de
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objetivos. El primero tenia como fin
conocer las preferencias infantiles en
materia de juegos o juguetes, y en
base a esta informacién, otorgar los
Aros de Oro (1992) de la Feria Inter-
nacional del Juguete, con los que se
galardona a las empresas jugueteras.

El segundo nivel abarcaba otros
tres objetivos mas ambiciosos:

1. Conocer estadisticamente los
valores y estilos de vida de los nifios,
sus actitudes, habitos e intenciones.

2. Analizar los atributos mas valo-
rados, asi como los datos mas desta-
cados en relacién al juego por parte
del nifio (caracteristicas que definen
al juguete preferido, juego y tiempo
libre...).

3. Estudiar el proceso, lugar y for-
mas de adquisicién que utilizan los
nifios como consumidores (formas
publicitarias que mas han influido en
la toma de decisiones, agentes moti-
vadores béasicos, ...).

Estos dos niveles de analisis obli-
gaban a construir dos cuestionarios

complementarios, el primero centra-
do fundamentalmente en el nifio y el
juguete, mientras que el segundo en
los valores y estilos de vida.

El primer tipo de cuestionario
apenas proporcioné dificultades de
corte metodolégico, sin embargo,
para el segundo, partiamos de la
base de la inexistencia de estudios
referentes a los estilos de vida en
nifios. Esto nos llevo a tener que con-
siderar dos aspectos relevantes y
dependientes: los requisitos minimos
que debia tener un cuestionario de
Estilos de Vida en cuanto a extension
para ser valido, y el sujeto al que se
investigaba, centrandonos principal-
mente en su distinto funcionamiento
cognitivo respecto al adulto.

El primer aspecto implicaba la
toma de decisiones respecto a la lon-
gitud del cuestionario. Los mejores
estudios parten de un gran ndmero
de preguntas, asi 3.000 items en Cat-
helat (1990) y 800 items en Mitchell
(1983), pero existen investigaciones
en Espafia cuya media de items se
situaba en torno a los 300 items
(Ruiz de Olabuenaga,1984) con una
validez demostrada. En consecuen-
cia, teniendo en cuenta que la exten-
sion de los cuestionarios de estilos
de vida para adultos (conocidos vy
rigurosos), no es excesivamente
homogénea, decidimos probar ini-
cialmente con un cuestionario de
aproximadamente 250 items, elabo-
rado a partir de unas 700 frases pro-
porcionadas por jueces pertenecien-
tes a distintas disciplinas relaciona-
das directamente con la infancia.

El segundo aspecto marcaba las
limitaciones que el sujeto experimen-
tal presentaba en su funcionamiento
cognitivo, tales como: capacidad de
expresion limitada, conocimiento
limitado de los eventos vitales, capa-
cidad limitada de razonamiento,
limitacion de sus habilidades de
escritura y lectura y dificultad de
captacion de la atencion hacia temas
considerados por ellos como poco
interesantes. Por ello se tuvo especial
cuidado en la redaccién del cuestio-
nario, realizando controles y valida-
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ciones previas a los pases definitivos
de las pruebas, con objeto de depu-
rar el cuestionario inicialmente con-
cebido, adaptandolo al sujeto de
investigacion.

Para apoyar el desarrollo metodo-
l6gico de los instrumentos, se reali-
zaron un conjunto de dindmicas de
grupo con nifos, utilizando para ello
a un conjunto de profesores motiva-
dos por la renovacion pedagdgica e
interesados por obtener informacién
sobre los nifios y sus valores, de
forma rigurosa y cientifica. Los obje-
tivos que debian perseguirse con las
dindmicas, abarcaban desde la
obtencién de informacién sobre la
relacién de los nifos con el juego y
el juguete, hasta la descripcion de
actividades, actitudes y opiniones,
valores e intereses que hicieran refe-
rencia a sus relaciones familiares,
con sus iguales y la escuela o el
desarrollo de su tiempo de ocio.

Los datos permitieron modificar
algunos items de los cuestionarios,
asi como adecuar el estilo y la redac-

cién de algunas preguntas al nivel de
comprension infantil.

Finalmente, se seleccioné la
muestra total representante de la
poblacion infantil espafiola com-
prendida entre 4 y 14 afos. El ndme-
ro de unidades muestrales investiga-
das fué de 1.600 nifos de los nicle-
os urbanos de Barcelona, Bilbao,
Madrid, Malaga, Sevilla, Valencia y
Zaragoza; repartiéndose a través de
un muestreo estratificado con fija-
cién proporcional en base a la edad,
el sexo y tipo de colegio (ptblico,
concertado y privado). Se utilizé un
nivel de confianza del 95,5%, equi-
valente a 2 sigma, siendo los compo-
nentes de la varianza poblacional
p=g=50, con un error muestral per-
mitido de + -2,5%.

RESULTADOS
Los resultados que presentamos

se estructuran en tres bloques,
haciendo referencia el primero de

ellos al contexto en el que se desen-
vuelve la vida del nifio (familia, ami-
gos, escuela, tiempo de ocio,...),
poniendo especial énfasis en sus
valores, actitudes y comportamien-
tos. El segundo bloque analiza la
relacion del nifio con el juego vy el
juguete y los juegos. Y, por dltimo, el
tercer bloque, que es el mas intere-
sante desde el punto de vista del
marketing, tiene por objeto estudiar
al nifio como consumidor a través de
sus procesos de adquisicién, inci-
diendo en aspectos tales como lugar
y forma de adquisicién de productos,
motivaciones basicas de compra,
etc...

Cuando se analizan los estilos de
vida en el mundo adulto, tratamos de
estudiar distintos aspectos que com-
ponen su entorno, lo que permite
obtener una muestra de sus compor-
tamientos, actitudes y valores. En
este caso, el entorno queda definido
por las relaciones que establece el
adulto con el mundo laboral, fami-
liar, de esparcimiento y ocio, etc...
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De la misma forma, cuando lo que
indagamos es el mundo del nifio,
éste viene definido generalmente por
sus relaciones con la familia, la
escuela, los amigos, sus actividades
lidicas, etc... En base a este plantea-
miento, desarrollamos un conjunto
de items, algunos de cuyos resulta-
dos, pasamos a comentar.

1. LA FAMILIA

En general, los nifios espanoles
tienen una buena percepcion de la
institucion familiar, el 74,3% esta
muy de acuerdo con que “la familia
ayuda”, el 71,9% opina que “en la
familia se puede confiar” y en los
malos momentos “se sienten apoya-
dos por ésta” el 61,1%. Analizando
la percepcién que poseen los nifios
acerca de la falta de atencién de sus
padres, un 28,5% piensa que “se
pasa de ellos de alguna forma”, es
decir, experimentan una falta de pre-
ocupacion respecto a sus problemas.
A su vez, los nifios pueden sentirse
agobiados por la excesiva preocupa-
cion, los datos muestran como un

43,7%, se situa dentro de esta ten-
dencia.

Respecto a su vida en familia, la
informacién obtenida refleja clara-
mente un deseo de comunicacién y
de relacién, considerando un 65,6%
muy importante “tener un rato al dia
para hablar con sus padres” y un
70,6% “estar con sus padres los fines
de semana”. En la misma linea, la
necesidad de “compartir el juego con
sus padres” es considerada como
“nada” o “poco” relevante tan sélo
por el 7,4%, mientras que el 50,3%
le da mucha importancia.

El estudio denota también algunas
areas de insatisfaccion derivadas de
disonancias entre sus expectativas en
el terreno familiar y sus propias reali-
dades. Asi, el 90,5% considera
“algo” o “muy” importante el hecho
de “tener hermanos”, y, sin embargo,
el estudio revela el dato ya conocido
de que el namero de nifios por fami-
lia, cada vez es menor. Tomando la
muestra desde 8° de E.G.B. hasta 12
de Preescolar, el 53,9% son hijos
Gnicos o tienen un solo hermano,
tomando la muestra con nifios desde

42 de E.G.B., el porcentaje sube al
63,8%. Solo el 8,11% vive con algin
abuelo y sélo el 2,5% vive con algun
tio o tia.

2. LA ESCUELA

La escuela es para el niio el
punto de conexién entre la familia y
la sociedad, permitiéndole desarro-
llar su proceso de aprendizaje a par-
tir del trabajo intelectual, y estable-
cer interacciones sociales. De la
investigacion se deriva que los nifios
espaiioles poseen una imagen positi-
va de los centros de ensefanza resul-
tando que, globlamente, al 63,2% “le
gusta la escuela” y aumentando sig-
nificativamente este porcentaje cuan-
do se trata de “empezar un nuevo
curso escolar”. Respecto al proceso
de aprendizaje y enseianza, resulta
ser muy importante para los nifios
(alrededor de un 77%) tanto el “tra-
bajar en clase” como el “estudiar
para saber”, el porcentaje de res-
puesta muy positiva, resulta ser
mucho mas elevado (91,2%) cuando
se les pregunta acerca de “sacar bue-
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nas notas”, considerdndose las bue-
nas notas como el primer indicador
del triunfo escolar.

El colegio también es percibido
por los nifios como el lugar que ofre-
ce el marco para desarrollar interac-
ciones sociales, a través de relacio-
nes de amistad. Globalmente el
95,8% consideran el centro de ense-
fianza como “el lugar en el que se
pueden hacer buenos amigos”. Sin
embargo, a la hora de establecer
relaciones de cooperacién, tan sélo
un 25,4% expresa gustarle mucho
“compartir sus apuntes y esquemas”,
a pesar de que se da un resultado
muy positivo en un 65,1% de los
encuestados, respecto al gusto de
“desarrollar trabajos en equipo”. El
sentimiento de pertenencia al grupo
y la necesidad de sentirse aceptados
también se refleja en la informacién
obtenida. Globalmente el 76,4% pre-

fiere “pertenecer a una pandilla” o
grupo de iguales, y en la misma linea
la mitad de los encuestados valora-
ron de forma positiva “ser como los
demas”.

3. EL OCIO.

El conocimiento de como utiliza-
ban su tiempo libre los nifios, fue
otro de los objetivos. Los nifios se
mostraron claramente de acuerdo
con el desarrollo y la participacién
en todas las actividades ludicas
investigadas (celebraciones de cum-
pleafios, visitas a la feria, excursiones
al campo, competiciones deportivas,
lectura, ver la television, oir la radio,
...). Destacar en cuanto al tiempo
invertido en escuchar la radio que de
la poblacion infantil oye la radio
(80,6%), la oyen todos los dias el
35,5%, siendo sus espacios favoritos

los musicales (50,6%), segudios a
larga distancia por las retransmisio-
nes y comentarios deportivos
(23,9%). Respecto al tiempo libre
que la poblacién infantil consume
viendo la television, sefialar que un
amplio porcentaje (79,2%) la ve
todos los dias, dedicandole un tiem-
po medio de més de tres horas el
52,2%. Sus programas preferidos son
las peliculas (35,7%) en primer lugar
y los dibujos animados (31,1%) des-
pués.

EL JUEGO Y EL JUGUETE

El segundo objetivo de la investi-
gacion fué descubrir cémo jugaban
los nifos espafioles, cual era su
juego y/o juguete preferido. El estu-
dio demostré que a la mayoria de los
nifios (70,9%) les gusta “jugar por
jugar”, siendo el resultado de la acti-
vidad del juego lo de menos. El juego
compartido es globalmente para ellos
importante en un 63,9% de los casos.

Uno de los aspectos mas relevan-
tes de la investigacion era “la elec-
cion del juguete preferido”. En el
Cuadro 2 se presenta la ordenacién
de las preferencias de juguetes, en
funcién del sexo, a partir de la clasi-
ficacion de los mismos , siendo cons-
cientes que cualquier clasificacién
de juegos es por si incompleta.

Un anélisis comparado por sexos,
permite llegar a las siguientes con-
clusiones:

* Los juegos de ordenadores son
los mas preferidos, indistintamente
del sexo, aunque se presentan dife-
rencias importantes entre las frecuen-
cias otorgadas. En el caso de los
nifios son claramente “los favoritos”
a mucha distancia de los juegos de
competicién, que ocupan el segundo
lugar. Mientras que en las nifas la
diferencia respecto al segundo, los
juegos de preguntas y respuestas, es
tan sélo del 3%.

* Los juegos de misterio y los
cientificos—experimentos son los
menos sexistas con porcentajes pare-
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cidos, entre el 51% y el 55%, tanto
en los nifios como en las nifas.

* Los juegos ligados tradicional-
mente al sexo, coches y mufiecas, no
ocupan puestos relevantes situdndose
aproximadamente en los puestos
intermedios de la jerarquia.

También se solicité informacién
respecto a los atributos que los nifos
resaltaban como mas importantes,
para juzgar su nivel de satisfaccion
respecto al juguete que mas les ha
gustado. Los resultados se exponen
en el Cuadro 3.

Diferenciando por sexos, apare-
cen datos especialmente significati-
vOs:

* El rasgo que méas aprecian los
nifios y las nifias en el juguete que
mas les gusta, es el hecho
de que sirva para jugar
con otros nifios, poniendo
de relieve que el juego
compartido es un valor
fundamental.

* Los rasgos que mas
discriminan por sexos son:
sirve para competir vy
puedo jugar con mi padre
y mi madre. El primero,
sirve para competir, es
para los nifios el rasgo mas
importante elegido en
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segundo lugar, mientras que para las
nifias ocupa el undécimo puesto en
la clasificacion. El segundo rasgo,
puedo jugar con mi padre y mi
madre, es para las nifas, el rasgo
seleccionado en tercer lugar, mien-
tras que para los nifios ocupa la
novena posicion.

* La television y la novedad ocu-
pan posiciones similares en la clasifi-
cacién y representan porcentajes
también semejantes.

En la pregunta 13 aparecian una
serie de frases, ante las cuales se
tenia que indicar si eran relevantes o
no, respecto al juguete preferido; de
esta forma se obtiene una visiébn mas
completa respecto a los atributos del
juguete preferido. Los resultados apa-
recen en el Cuadro 4, de cuya infor-

macion cabe destacar que no
se presentaron diferencias en
cuanto a la jerarquia estableci-
da por sexos, siendo el aspecto
més relevante el que su juguete
preferido fuera en la realidad
tal y como lo habian esperado,
no produciéndose desviaciones
entre lo que deseaban y lo que
encontraban. El item contrario,
“pienso que me han engafiado”
representa uno de los porcen-
tajes menores, ocupando la
octava posicion. Por dltimo, es
significativo también el que los
nifios perciben el juguete pre-
ferido como un objeto “largo
tiempo esperado”, si bien en
términos absolutos la percep-
cién del tiempo en el nifio
supera por exceso el tiempo real.

EL PROCESO
DE ADQUISICION

El tercer gran objetivo planteado
fue analizar como se desarrollaba el
proceso de compra infantil. Hay que
considerar que el juguete es para el
nifio también un bien de consumo
que adquiere, posee y le gusta rega-
lar. En el estudio se pone de mani-
fiesto cémo se sitda el nifo frente al
mercado de este producto. A conti-
nuacién se exponen algunos de los
items relacionados con este objetivo
y las respuestas obtenidas.

Globalmente, al 66,5% le gusta
“ir de compras con sus padres”,
mientras que el 11,4% se muestra en




desacuerdo siguiendo en la misma
tendencia de compra en compafiia,
al 59,8% les gusta “ir con sus ami-
gos” frente al 14,9% que esta en
desacuerdo.

En el momento de comprar espe-
cificamente juguetes, un 59,4% pre-
fiere hacerlo en tiendas donde les
conocen, si bien se observa un por-
centaje elevado al que la acogida en
la tienda les es indiferente (31%).

Otro dato importante y que tiene
influencia en la adquisicién del
juguete por parte del nifio, es el refe-
rido al regalo de juguetes. Asi, al
89,6% globalmente le gusta regalar
en los cumpleafios, mientras que sélo
un 3,7% se muestra en desacuerdo.
Por otra parte, al 29,1% le regalan
algo siempre que saca buenas notas,
lo que respresenta un dato significati-
vo si a este porcentaje unimos el
14,9% que se les regala muchas
veces y el 23,5% que algunas veces,
representando un total de premio al
logro académico del 67,5%.

Con referencia al momento en
que se realizan las compras, el estu-
dio puso de manifiesto algo evidente:

la estacionalidad del sector. Si bien
se ponen de manifiesto algunos datos
de interés respecto a la fecha concre-
ta, siendo Reyes cuando mas se
siguen recibiendo los juguetes
(54,1%) frente a un 15,7% que los
reciben exclusivamente en Navidad,
y un 30,2% que los reciben en ambas
ocasiones.

El proceso de seleccion, asi como
su impresion y grado de satisfaccién
queda reflejado en las respuestas al
estudio. Asi, en la mayoria de los
casos el juguete recibido fue solicita-
do fundamentalmente por los nifios
(64,8%), aunque también fue valora-
do el componente de sorpresa, sobre
todo, en las nifas (40,3%), con unas
medias globales respectivas del
64,8% y el 35,2%.

En la peticién de los juguetes
ocupa un lugar importante “la carta”
como elemento tradicional, si bien el
porcentaje de los que no los solicita-
ron a través de la carta es del
48,7%.

Cuando no se escribe “carta”, los
porcentajes globales (nifos/nifias)
més significativos giran alrededor de

cémo los Reyes “ya sabian lo que
querfan” =57,1%- vy los “Reyes traje-
ron regalos sorpresa”, con un 57,6%.

Respecto a como los nifios obtu-
vieron informacion para decidir su
eleccién en la carta, aparte del 75%
que “ya sabfa lo que queria” y que
significa la l6gica decisién previa.
Los datos mas relevantes globalmente
son:

— La decisién es costosa para el
49'9%.

— Los catalogos y propagandas
ocupan un puesto relevante, 60'4% e
igual para nifios y nifas.

— El precio de coste también se
tiene en cuenta, a la hora de eliminar
0 no, para un 40'1% de nifios.

— Sélo un 27,7% eligio el ir de
tiendas para decidirse.

— Los anuncios publicitarios en
TV aparecen en comparacion signifi-
cativamente mas bajos en porcentaje
que los catalogos. Sin embargo, si
comparamos con el tiempo que
pasan viendo la TV, quizés el dato lo
que aporta es que en los catélogos se
efectGa la decisién final. Pero la TV
ocupa un puesto importante en los
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pasos previos a esa Ultima decision
final. La TV aporta la informacién
previa que luego se concreta en el
catélogo. Aunque el catalogo tiene
una importancia capital.

a

GLORIA BERENGUER, IRENE GIL Y
ALEJANDRO MOLLA., Instituto Universitario de
Gestion Empresarial. Universitat de Valencia.

* Los resultados que se exponen en este
trabajo estan extraidos del Informe sobre LOS
NINOS ESPANOLES A TRAVES DEL JUEGO Y
EL JUGUETE (1992), realizado por el Instituto
de Creatividad e Innovaciones Educativas de
la Universitat de Valéncia, dirigido por Petra
M. Pérez, con la colaboracién de los autores
del trabajo publicado ahora en DISTRIBU-
CION Y CONSUMO, y patrocinado por la
Feria Internacional del Juguete.
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