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Antecedentes

Tradicionalmente, se espera que los
padres confrolen 'y se hagan
responsables de las decisiones de sus
hijos. Sin embargo, dado que el poder
no es algo que las personas posean,
sino algo que varia en cada relacion,
LOS NINOS ENCUENTRAN LUGARES
PARA EJERCER SU INFLUENCIA.

En América, hay determinados dmbitos
de la vida de un nino que ya no son
totalmente controlados por los padres,
lo que significa que LOS NINOS ESTAN
GANANDO CONTROL SOBRE SU VIDA.
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El objetivo central del proyecto fue entender el

poder y la influencia de los ninos,
analizar sus HABITOS DE CONSUMO vy el USO DE
INTERNET.

El estudio se centrd en ninos de entre 3y 13 anos

y reunio infformacion desde la perspectiva de

sus padres.
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Metodologia Regional /\ Tl

RESEARCH
) Un total de 4.929 padres y madres fueron

encuestados en 8 paises del continente

— americano: Argentina, Canada, Chile, Brasil,
; EEUU, Ecuador, México, Perid. El levantamiento
de la informacion se realiz6 entre noviembre
de 2018 y enero de 2019.

) La muestra de Chile, 860 casos, fue
ponderada de acuerdo con el peso real de

cada segmento sociodemografico de acuerdo a Los paises que cubre el -
la poblacion registrada en el Censo. El margen estudio representqn eI
de Error Muestral es de un +/- 3,3%, bajo 80% de la poblacién

supuestos de aleatoriedad simple, un nivel de d Ny
e laregion.
confianza del 95% y varianza maxima de los g

estimadores.
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Metodologia - Chile A\

Disefno de investigacion

Poblacion en estudio

Diseno Muestral

Seleccion Muestral
Instrumento de medicidn

Fecha de campo

Desarrollado por

RESEARCH )
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Estudio cuantitativo, sobre la base de entrevistas online a través de un panel online.

Hombres y Mujeres padres de nifos y ninas entre 3y 13 anos , pertenecientes a los niveles socioecondmicos C1, C2, C3
y DE. Residentes de Santiago y Regiones.

Se redlizd un total de 860 entrevistas distribuidas de la siguiente manera:

NSE MUESTRA ERROR MUESTRAL
Cl 165 7,63%
C2 260 6,08%
C3 237 6,37%
D-E 198 6,96%
Total 860 3,30%

La muestra fue ponderada de acuerdo al peso real de cada segmento sociodemogrdfico de acuerdo a la poblacion
registfrada en el Censo 2002. *El margen de Error Muestral es de un +/- 3,3%, bajo supuestos de aleatoriedad simple, un
nivel de confianza del 95% y varianza mdéxima de los estimadores.

Seleccion aleatoria en base al panel online OpinandoOnline.

Cuestionario de 8 minutos de duraciéon promedio.

El campo se desarrolld durante noviembre de 2018

Este estudio ha sido elaborado en su totalidad por Activa Research.




Metodologia
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Nacional

Nacional

Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey

Quito y Guayaquil
Ciudades mds importantes

Nacional

8 de las ciudades mds
importantes

Nacional
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Total de 4.929 encuestas en todo el continente

Fechas del trabajo de campo: de noviembre de 2018 a enero de 2019




PRINCIPALES
HALLAZGOS

Habitos de
Compra
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Los ninos influyen en ciertas categorias a
pesar del mayor dominio de los padres: |05
ninos de 10 a 13 anos ejercen un poder mas
directo que sus contrapartes mas jovenes y

pueden influir en decisiones sobre qué comer
o beber.

Los padres tienen mas poder que sus hijos
a la hora de decidir a qué aparatos
tecnoldgicos accederdn los ninos y qué
materiales escolares utilizardn.




Poder de decision de Padres e hijos por categoria de productos /\C—I-l-\/\

% dentro de la poblacion total RESEARCH )

P1. Hablaremos sobre la decisidn de compra de sus hijos respecto de ciertos productos de consumo. Para cada
uno de los productos que voy a mencionar, spodria indicarme quién es el principal decisor de marca?

m Padres m Su hijo(a) ® Ambos ® No aplica

América Chile  América Chile América Chile |América Chile |América Chile América Chile América Chile América Chile América Chile

Yogurts / postres / Chocolates / Bebidas / Articulos escolares Ropa Entretenimiento = Comer afuera- = Comer afuera - Aparatos
l&cteos dulces / galletas | Gaseosas / jugos Comida rapida restaurantes Electronicos (TV,
celulares, tablets)

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



Poder directo de los ninos por categoria de productos /\CT
% dentro de la poblacion total RECEARCH

Hablaremos sobre la decision de compra de sus hijos respecto de ciertos productos de consumo. Para cada uno
de los productos que voy a mencionar, gpodria indicarme quién es el principal decisor de marca?

Comparativo Regional
(] [ X ] *
% Decide su hijo/a *CHILE ARG BRA CAN  ECU

MEX  PER EE.UU.

entretenimiento [ 147 4% 17% 1% 15% 19% 9%

Chocolates / dulces / galletas - 12% 17% 17% @ 15%
Yogurts / postres /lacteos [ 10% 5% 20% 15%  27% 20%  14%
wope [l 9% 2% 0% 9% 8%
sebicas / Gaseosas /ugos. [ 7% N%  13% 9% 18% 17% 1%
Comer afuera - Comidarapida [ 7% 4% 10% 1% 12% 13% 8%
Articulos escolares I 4% 6% 10% 9% 4% 6% 12%

Comer atuera -restaurantes [ 3% 4% 3% 4% T% 8% 5%
e e %o % 0% 4% 7 4

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



Poder indirecto de los ninos por categoria de productos /\C—I-I
% dentro de la poblacion total RESEARCH )

Hablaremos sobre la decisidn de compra de sus hijos respecto de ciertos productos de consumo. Para cada uno
de los productos que voy a mencionar, 3podria indicarme quién es el principal decisor de marca?

Comparativo Regional

% Deciden Ambos *CHILE

ARG BRA CAN ECU MEX PER EE. UU.

entretenimiento || 54%  35% 3% 29%  37%  19%

cocc [T 25%  27% 20% 40% 15% (529

Cenar afuera: comida rapida _ 1% 39% 31% 30% 27% 29% @
Chocolates / dulces / galletas _ 33% 36%  34% 22%  39% 15%
vogur/ postres /iacreos || N >3~ 20%  33% 21%  35%  18%
cenaatvera:restevrantes [ N 33 24%  28% 27%  22%  24%
Bebidos/refris;:gss/goseosos/ I 39%  30% 23% 19%
Materidles escolares - 24% 20% 30% 21% 31%  12%

aparatos tecrologicos [N 237 7% 17% 10% @ 5% @

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



Predisposicion de los padres a comprar la marca que sus hijos quieren /\C—I-l-\/\

% dentro de la poblacion total

sUsted estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones?

Estoy dispuesto a pagar un Confio en la opinion de mi
poco mds para comprar la hijo(a) al comprar una
marca que mi hijo(a) quiere marca que no conozco

rer [ 3s% srA [ 357

A& [ cii [N 33~

ch [ 32~ can [ (1~

ecu [ 1% ecu [ 25%

can [ 25+ ee.uu. [ 27~

mex [ 247 rer [ 21%
]

ee. uu. [ 5% MEX 20%

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.

RESEARCH

Compro la marca o
producto que mi hijo(a) me
dice que es popular entre
SUs amigos

CAN 29%

ECU 29%

PER 28%

CHI 24%

EE. UU. 23%

vex [ 19%



Predisposicion de los padres a comprar la marca que sus hijos quieren /\C—I-l-\/\

% dentro de la poblacion total

CHILE

Estoy dispuesto a pagar un poco
mds para comprar la marca que

Total

Hombre
Mujer

18-24
25-34
35-44
45++

Cl
C2

mi hijo(a) quiere

I 32%

—r
29%

I 34%
I 29%
I 40%
I 29%

I 46%

—
35%

I 24%

I 32%
I 33%

I 32%
I 34%

Confio en la opinidén de mi hijo(a)
al comprar una marca que no

conozco

Total NN 33%

Hombre r 47%
Mujer 27%
18-24 NN 28%
25-34 29%
o i —
45++ NN 38%

Cl I 35%
C2 I 37 %

" —

D 30%
Nino NG 32%
Ninc NI 34%

3a? = 25%
10a13 52%

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.
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Compro la marca o producto
qgue mi hijo(a) me dice que es
popular entre sus amigos

Total NN 24%

Hombre r 33%
Mujer 20%

18-24 NN 23%
25-34 N 2%
35-44 N 27%
45++ [N 23%

Cl I 27%
C2 I 3%

C3 mmpalimm 237

D I 20%

Nino I 24%
Ninc I 23%

3a9 NN 227
10013 . 27%
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Los padres creen que la publicidad es
la principal razén por la que sus hijos
piden un producto determinado.

Los padres de ninos de 3 a 9 anos
manifiestan que aquellos productos con
personajes en los envases y los que
tienen determinados juguetes en su
interior son los dos mds importantes para
sus hijos. Sin embargo, los padres de
ninos de 10 a 13 anos afirman que sus
hijos basan este tipo de decisiones en la
influencia de sus amigos, las redes
sociales y la marca.




;Qué lleva a un nifo o nifia a pedir una marca/ producto especifico? /\C—I-I-\/\
% deﬂTI’O de |O pOb|OCIéI’] TOTOI RESEARCH ‘

En su opinidn, squé es lo que hace que su hijo/ hija pida una marca o productos especificose

B América m Chile

74%

64%
59%

51%

47% 51%

46% 43%

44%

31% 30%

Publicidad (TV,  Caricaturas / Juguetes/ Influencia de Empaque Demostraciones Articulos Redes sociales Marca Combinaciones
radio, revistas, personajes en los regalos dentro amigos atractivo / / degustaciones promocionales con otros
periodicos) empaques  de los empaques colorido en tienda productos

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



;Qué lleva a un nifo o nifia a pedir una marca/ producto especifico? /\C—I-l-\/\
% dentro de la poblacion total RESEARCH )

En su opinidn, squé es lo que hace que su hijo/ hija pida una marca o productos especificose
Comparativo Regional

C H | LE ARG BRA CAN ECU MEX PER EE.UU.
cvoiciaac [ TN 7+ 55% 68% 72%
Coricofurose/necejgseonojes en el _ 1% 61% 74% 57% 75% 68%
Juguetes / regeor:i);seg el interior del _ 64% 62% 43% 69% 68%

58% (6 32% 62%
36%  45%  68%

15% 40%

Envase atractivo / colorido _ 59%
Influencia de amigos _ 51% 36%
Articulos promocionales _ 51%

Hiel
FEOEE

23% 44% 42%

o) (& s
x|(a]la 5 (o

redes socicles ([ 4¢% 29% 35% 31%  31%  32%
muestias entatienca [ 24~ 26% 21%  53%  47%

Paqguetes/ combinaciones con otros
productos _ 43% 25% 4 7% 42% 35%

14% 47% 48% 25% 41% 44%

Marca - 30%

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.
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La mayoria de los ninos de entre 3 y 13 ainos de
edad manejan dinero: el porcentaje es mayor
enfre el grupo de los mds grandes y entre
aquellos que viven en los paises de
Norteameérica.

| Dentro de los ninos que manejan dinero, casi
todos lo recibieron, y una parte menor tuvo
que realizar alguna tarea o labor para ganarlo.

W N Worldwide
I of Nﬁarkel Research



% de nifos que reciben dinero vs % de nifios que ganan dinero /\C—I-l-\/\

% dentro de los ninos que manejan dinero RESEARCQ
B Maneja dinero ®No maneja dinero fotal o Al
Hombre
Mujer
18-24
25-34
35-44
45++
Cl1
C2 80% 20%
C3 84% 16%
D
L. . Nifio
America Chile Nifia
3a9 74% 26%
10a 13 90% 109

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



;Qué hacen los niios con el dinero que tienen? /\C—I-l-\/\

% dentro de la poblacion total

m Ahorra ENO Ahorra

América Chile

RESEARCy
LOOM CHILE

Total
Hombre 54% 46%
Mujer 41% 59%
18-24
25-34
35-44
A5++
C1
C2
C3
N 4% 9% |
| 477 53%
Nifia
3a9 38% 62%
10013 61% 39%

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



. Qué hacen los nifnos con el dinero que tienen? /\C—l-l
% dentro de la poblacion total

CHILE
3a¥9 10a13
Compra dulces o confites _ 64% 63% 67%
Compra comida (comida rdpida, helados, _
congelados, etc.) 55% 47%
Compra juguetes o juegos _ 51% 43%
Compra ropa / accesorios - 28% 23%

Compra video juegos / aplicaciones de juegos 14% 10%

para teléfono .
Peliculas o entretenimiento . 1% 11% 10%

RESEARCH /;‘

Revistas y comics 10% 9% 12%

Musica en linea I 4% 3% 7%

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.
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Acceso a Internet



/\cT v\

RESEARCH

Desde una edad temprana, la mayoria
de los ninos tienen acceso a algin
dispositivo con conexion a Internet.
Solo en México y Peru hay grandes

diferencias en el nivel de acceso entre

los ninos MAs pequenos y |os mayores.

Dos quintos de los padres afirman que
los dos motivos principales por los que
sus hijos usan Infernet son para jugar
juegos en linea y para buscar
informacidén para tareas del colegio.




Acceso de los nifios a dispositivos con conexién a Internet /\CTI

% dentro de la poblacion total RESEARCH )
Canada Total
mTiene Acceso  mNo tiene acceso 3to9 2
10to 13 00
10to 13
, . Total 8
Mexico 3459 0 0
Total 9
10to 13 9 4
Chile 399
PER 84% 16% 10to 13
. . Total
MEX 83% 17% Argentina 3459
10to0 13
Brasil 3159

10to 13
Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.



¢A qué redes sociales tienen acceso los nifos? /\C_rl
% dentro de |la poblacion total RESEARCH/J

m América m Chile

89%

45%

25%

21%

)

Base: % Total Entrevistas, N: 4929 - Padres de ninos de entre 3 y 13 anos. Muestra Chile N:860.




¢ A qué redes sociales tienen acceso los nifos?
% dentro de la poblacion total

RANKING REGIONAL DE USO DE RRSS

AT n/\

[ CH I 5% | | CHI_ I 5% |
BRA I 33% AR I 43%
CAN I 7 4% MEX [ 31%
TOTAL I 727 CU I 31%
EEUU I 5% TOTAL I 26%
ECU I 538% PER N 24%
AR I 7% EEUU N 14% e
MEX I 40% u CAN M 7%
PER [N 0% BR 1 2%
BR N 33% BR M 22%
ECU I 30% EEUU I 21%
MEX [ 27% CAN I 20%
EEUU I 27% CH 1l 16%
PER [ 24% TOTAL I 15%
TOTAL I 25% AR HH 12%
CH M 2% MEX Il 11%
AR I 20% PER M 11% @
CAN M 16% ECU M 8% \

RESEARCH ‘
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Este estudio se ha realizado en cumplimiento de la norma ISO 20.252, norma
internacional que establece los términos y definiciones asi como los requisitos de
servicio para organizaciones y profesionales que llevan a cabo investigaciones de

mercado, social y opinion.



WIN: Worldwide Independent < S
Network of Market Research VVIN G

WWW.winmr.com

WIN es una red global que realiza investigaciones de mercado y sondeos de opinidn en todos
los continentes.

Los 75 socios de WIN son las mayores empresas de investigacion de mercado y encuestas
independientes en cada uno de sus respectivos paises.

WIN se caracteriza por:

Liderazgo de pensamiento: acceso a un grupo de los expertos mds destacados y empresarios en Investigacion
de mercado, encuestas y consultoria

Flexibilidad: soluciones globales y locales a medida para satisfacer las necesidades de |os clientes
Innovacidén: acceso a la Ultima consultoria estratégica, desarrollo de herramientas y soluciones de marca

Expertos locales: acceso a una red de expertos que realmente entienden la cultura local, el mercado vy las
necesidades comerciales

Confianza: la mds alta calidad de miembros talentosos en todos los paises cubiertos


http://www.winmr.com/
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www.dactivaresearch.cl

Av. Providencia 1760, Of 1804, Providencia,
Santiago de Chile

+562 2751 3000



