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RESUMEN 

 
Existe una gran cantidad de productos bajos en nutrientes, altos en grasas, azúcares 

y componentes artificiales en el mercado, así mismo el uso abusado de técnicas de marketing, 

como el branding, que atraen mucho a los niños, provoca impactos negativos en su salud; se 

evidencia también las pocas opciones de alimentos saludables en bodegas y supermercados; 

por ello surge la necesidad de conocer las preferencias del segmento infantil frente a este 

tipo de productos. 

A raíz de lo anterior, la presente investigación tiene como objetivo principal describir 

las características de la decisión de consumo en niños expuestos al branding, a través de un 

estudio con enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, no experimental transaccional. Para el 

desarrollo de los hallazgos se realizó la construcción de un instrumento haciendo uso de una 

encuesta con escala de Likert a los niños de 8 a 12 años de una institución educativa privada, 

de la cual se obtuvieron como principales resultados que: La característica que más prefieren 

los niños es el sabor, a su vez de gran relevancia son: la marca, su presencia de ésta en el 

producto, la facilidad de adquirirlo, además de ciertos aspectos como el uso de personajes o 

dibujos de frutas. Su preferencia por los productos de los padres es mayor mientras más 

pequeños son. Y el precio es importante para los que tienen poder adquisitivo (propinas). 

Finalmente, se concluye que los niños desde muy corta edad se relacionan con las 

marcas, las recuerdan y van adquiriendo sus favoritas guiados por los gustos de sus padres, 

más que por los amigos. Si un producto saludable tiene buen sabor, es accesible y gestiona 

una marca atractiva podría ser un gran éxito en el sector infantil. 

PALABRAS CLAVES: Decisión de consumo, branding, alimentos saludables, 

niños, gestión de marca. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad problemática 

 

La decisión de consumo o compra puede considerarse en sí misma como un 

conjunto de procesos de decisión; como decidir qué comprar, cuándo, dónde o cómo y 

cuándo pagar entre otros aspectos, una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se 

formará la intención de consumo o compra (Sanchez F. , 2008). Cuando sea y donde sea 

los clientes deciden entre varias alternativas, las marcas pueden desempeñar una función 

importante en su toma de decisiones (Boix, 2017) 

 

Para una empresa es importante conocer como es el proceso de la decisión de 

compra del consumidor, esto se da a través de su comportamiento, permitiendo satisfacer 

sus necesidades. Y si la empresa facilita el proceso de toma de decisiones de su público 

objetivo, logrará que éste decida finalmente comprar o consumir el producto que la 

compañía está ofreciendo, siendo un beneficio, tanto para la empresa como para el 

consumidor. 

 

Según Boix (2017) El desarrollo de marca crea estructuras mentales y ayuda a 

los clientes a organizar lo que saben acerca de los productos y servicios, de tal forma que 

facilita la toma de decisiones y que en el proceso le otorga valor a la empresa. ¿Y cómo 

es que se ejecuta el desarrollo de una marca?, a través de las estrategias de branding. 

 

El Branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemático una 

identidad simbólica creada a propósito con unos conceptos clave, con el objetivo de 

fomentar expectativas y satisfacerlas después. Supone el desarrollo creativo de una 
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identidad; en pocas palabras, se puede decir que, el Branding es la gestión de la marca 

(Healey, 2009). 

 

El proceso de creación y gestión de una marca consiste en lograr el 

posicionamiento, recordación y reconocimiento del producto. En la actualidad, las 

condiciones del mercado, la globalización en sus diversas dimensiones y la feroz 

competencia, han hecho que la gestión de marca cobre mayor importancia en una 

economía mundial, global e interconectada (Jiménez & Camirra, 2015), y es que la marca 

al llegar a posicionarse, logra penetrar en la mente del consumidor; se evidencia la 

importancia de una buena gestión de marca, ya que una compañía con una fuerte 

identidad, cultura orientada y una organización económica sociocultural se convierte en 

una marca poderosa (Albín, 2017). Por ello el éxito de algunas marcas, y es que éstas 

generan más satisfacción que otras respecto al valor de la marca en los consumidores a 

través del enfoque en sus preferencias. Las personas compran marcas que cuenten una 

historia, con la cual se sientan identificados o quieran ser parte, generando emociones, 

experiencias y afecto. Algunas marcas de la industria de alimentos más exitosas en el 

mundo son: Nestlé, Coca Cola y Pepscon (Lay’s, Cheetos, Doritos, entre otros) (Gestión, 

2019), las cuales, son muy conocidas a raíz de una buena implementación de Branding, y 

es que son marcas muy recordadas por los consumidores y sobre todo por el segmento 

infantil. 

 

Hay hechos que han conducido a que el segmento infantil sea uno de los 

principales objetivos de las empresas (Sanchez, Ruiz, & Sanchez, 2018) y es que, 

con el tiempo, los menores han asumido un rol importante en el hogar, sobre todo en 

los hábitos de compra familiares, pues, los productos de consumo familiar apelan a 
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de compra (Ottaviano, 2014). Actualmente los niños a diferencia de años atrás, por 

su pensamiento independiente generan una gran influencia también en los adultos y 

en la decisión de compra. 

 

Muchas de las compañías de alimentos aprovechan esta influencia para captar la 

atención de los niños, “Lawrence sugirió que los personajes son una herramienta para 

fomentar una "relación marca-consumidor", mediante la cual éstos adquieren 

personalidades que los hacen identificables, y el niño se sienta identificado también, lo 

que les permite comunicar los valores de la marca a los consumidores (como se cita en 

McGale, Halford, & Boyland, 2016)”; si, además, añadimos el efecto lúdico y divertido, 

tendrá como resultado que sea una marca de moda (Cortázar, Vela , & Pinzón, 2015). 

 

Se han realizado estudios en diferentes países donde dan a notar como es 

aplicado el branding en el sector de alimentos, esto trajo como resultados que el 82% de 

las técnicas como obsequios, concursos, dibujos animados, promoción de personas y 

personajes fueron usadas para promocionar alimentos no saludables, el 18% para 

saludables y el 40% de las técnicas promocionales fueron exclusivamente dirigido a niños 

(Trujillo & Castilla, 2017), se observa que se aborda más a los productos poco saludables 

que a los saludables, cabe resaltar que su uso ha provocado que exista un alto índice de 

obesidad en los niños por la influencia en su consumo, siendo estos los más afectados, ya 

que son más vulnerables a este tipo de contenido. 

A partir de lo anterior muchas organizaciones a nivel mundial se han 

manifestado, la OMS recomienda "el uso de los octógonos de advertencia con texto en la 

cara frontal superior de los productos que contengan cantidades excesivas de nutrientes 



Pág. 

14 
Zamudio Villena Y. 

 

 

“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

  Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

críticos previstos en la Ley 30021" (El Comercio Perú, 2017) como son altos en calorías, 

sodio y azúcares, para así muchos países, establezcan normas para mejorar la calidad de 

vida de los niños. 

 

En el Perú, la cultura de Marca y su desarrollo está creciendo, existen hoy en día 

casos de éxito de las cuales microempresas han llegado a ser grandes empresas, donde a 

través del tiempo han logrado gestionar una marca característica y que esté posicionada 

en la mente del consumidor peruano, estas son: Supermercados Wong, Gaseosa Kola Real 

y Gastón (Panchita, La Mar, Astrid y Gastón, entre otros) (Albín, 2017). 

 

Según el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de 

la Propiedad Intelectual (INDECOPI) indicó que durante el 2019 entregó 36,259 registros 

de marcas, entre marcas comerciales y marcas colectivas, cifra mayor en 12.58% respecto 

al 2018, se evidencia un crecimiento significativo en relación a las marcas y en Lima se 

encuentran la mayor parte de registros otorgados, representado con el 76.8 %, en 

comparación con otras regiones que no pasa del 3,5% (INDECOPI, 2020) pero aún se 

está en desventaja, ya que, según el Diario Gestión, el Branding es el talón de Aquiles de 

muchas innovaciones (Gestión, 2019); y es que, para llegar a ser una gran empresa, con 

una marca poderosa, es importante una buena estrategia de gestión de marca, donde 

muchas veces las pequeñas y medianas empresas no tienen el conocimiento o no cuentan 

con los recursos de inversión de Branding. (Albín, 2017), lo cual conlleva a que los 

consumidores no identifiquen estas marcas en el proceso de elección de algún producto o 

servicio, impactando negativamente en la decisión de consumo de su público objetivo. 

Como se menciona en Albin (2017) y en (Ministerio de la Producción, 2020), 

Las MYPES representa el 99,5% del total de empresas formales en la economía peruana; 
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el 96,2% son microempresas, 3,2% pequeña y 0,1% mediana, siendo el 0,5 % 

representado por las grandes empresas, se expone que son muy pocas las empresas que 

han logrado emprender una marca exitosa. 

 

¿Qué sucede con las marcas de productos saludables en el Perú?, hay evidencia 

del poco manejo del Branding para este sector donde el 54% de los avisos publicitarios 

de alimentos son no saludables, cifra que se incrementa a 66% difundida en programas 

para niños (Chiu, 2012), siendo a través de este medio donde se comunican las marcas 

para llegar a la mente de los consumidores, lo cual influye en la decisión de consumo de 

los niños en cuanto a los productos altamente procesados, provocando enfermedades y 

alto índice de obesidad. 

 

Dado lo anterior, a través de la Ley Nº30021 puesta por el Ministerio de Salud, el 

cual indica la proscripción del uso de la publicidad de los productos procesados que lleven 

octógonos, estos no deberán utilizar elementos dirigidos a menores de 16 años tales como 

personajes, figuras infantiles, accesorios, juguetes, dibujos animados, etc. (Gestión, 

2017), algunas marcas como McDonald con la cajita feliz, Bimbo, Cereales Kellogs, 

entre otras, tendrán la opción de reinventarse con un producto más saludable y abrirá paso 

a nuevas oportunidades en las empresas alimentarias que producen productos más 

naturales y libre de octógonos. 

Esta Ley también prescribe que se establece el cumplimiento obligatorio del 

Manual de Advertencias Publicitarias (octógonos) en los colegios, por lo cual no existirán 

productos con octógonos en estas instituciones educativas, protegiendo la alimentación 

de los niños, niñas y adolescentes (Andina, 2019). Según Gómez & Pérez (2017) los niños 

pasan el mayor tiempo de su vida en el colegio, donde se involucra la influencia por las 
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preferencias de consumo entre compañeros y donde hay un fácil acceso a los alimentos 

altamente procesados que se venden en los Quioscos dentro de estos centros, influyendo 

en el consumo de productos poco saludables. 

 

La institución educativa privada, ubicada en el distrito de Chorrillos, cuenta con 

una cantidad de 250 estudiantes, de las secciones: inicial, primaria y secundaria, lo cual 

alberga niños y jóvenes entre las edades de 3 a 16 años de edad, la presente institución no 

establece la norma dada por el MINSA, dado que la presente norma quedo como una 

propuesta que aún no se ha implementado dada la coyuntura actual de confinamiento. 

 

Muchos productos altamente procesados están muy posicionados en la mente del 

consumidor infantil, y es que estos productos hacen una alta inversión en publicidad y el 

manejo una buena estrategia de gestión de marca, haciendo uso de dibujos, personajes, 

juguetes, entre otros, logrando un efecto lúdico y/o emocional en la toma de decisiones 

de los niños, lo que genera a su vez que logren reconocer dichas marcas siendo los más 

elegidos para su consumo, a diferencia de los productos saludables, los niños poco o nada 

logran reconocer marcas de este tipo de alimentos, dado que muchos de estos no 

implementan una gestión de marca que logre llamar su atención y decidan finalmente 

consumirlos. 

Por ello que muchos establecimientos y en particular los colegios optan por 

ofrecer productos poco saludables que son de mayor demanda para estos consumidores, 

provocando muchos problemas en su salud, a raíz de estos problemas nace la necesidad 

de conocer si los productos saludables que se encuentran en el mercado son atractivos en 

referencia a la gestión de marca, para la decisión del consumo en los niños, y así brindar 

un aporte a las empresas que elaboran productos saludables o que deseen elaborar este 
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tipo de productos. Como se sabe hoy en día existe una tendencia por los productos más 

sanos y el apoyo de las organizaciones a nivel mundial y nacional que buscan una mejor 

calidad de vida en los niños, a través del consumo de alimentos. 

 

Por ello, esta investigación busca analizar la decisión de consumo en niños 

expuestos al branding de alimentos saludables, de la institución educativa privada, 

Chorrillos 2020. 

 

1.2. Antecedentes 

Antecedentes Internacionales 

Según Romero (2018) en la ciudad de Cueca, en la tesis con el título: El Branding 

y su incidencia en la obesidad infantil, con la metodología exploratoria descriptiva. Se 

encontró que: las marcas hacen uso de características como imágenes distintivas, 

lenguaje, tipografía, colores y otros que permiten crear asociaciones para que los clientes 

se identifiquen con la marca, serán los medios de comunicación y el grupo de amistades 

los que mayor peso ejerzan sobre su proceso de socialización como consumidor y los 

representantes afirman que los niños se fijan más en la marca que en el contenido. Se 

concluye que: Es muy importante que las empresas cuenten con buenas estrategias de 

Branding para que atraiga al consumidor atreves de los sentidos logrando establecer una 

relación leal y confiable del producto -Mediante el branding como estrategia de venta se 

crea una relación de confianza con el consumidor, lo cual aporta muchísimo para crear 

prestigio a la marca, obteniendo mayor posibilidad de conseguir los objetivos de venta 

que la empresa se proponga. Se puede ver que el branding influye bastante en los hogares 

ecuatorianos. 
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Según Chamba & Zozoranga (2018) en la ciudad de Cuenca, en la tesis con el 

título: Influencia del merchandising, en niños de 5 a 11 años de edad, en los 

supermercados de la ciudad de Cuenca, con el objetivo de analizar el impacto del 

merchandising en la obesidad infantil en edades de 5 a 11 años en la ciudad de Cuenca; y 

una metodología de investigación mixta. Se menciona que: El marketing es excesivo en 

alimentos como dulces, comida rápida, las personas no están acostumbras a ver 

publicidad de alimentos que son saludables debido a que estas son escasas, también se 

demuestra que existe una relación e incidencia en la exhibición de los productos influye 

en que los niños se fijen en las marcas y no en los contenidos, ello representado por un 

66% en comparación de un 34% que representa lo contrario. Finalmente se concluye que 

si existe una influencia de esta herramienta del marketing para que los índices de obesidad 

infantil continúen incrementándose. 

 

Según Fajardo, A., Martínez, C., Moreno, Z., Villaveces, M., & Céspedes, J. 

(2020) en el país de Colombia, en la investigación con el título: Percepción sobre 

alimentación saludable en cuatro instituciones escolares. El objetivo de este estudio fue: 

Caracterizar los hábitos alimentarios de una población pediátrica de cuatro instituciones 

educativas colombianas, con el fin de conocer las prioridades infantiles en cuanto a la 

escogencia de los alimentos, y por ende generar recomendaciones; de tipo descriptiva 

multicéntrica, se encontró que: El principal motivo para la elección de los alimentos es el 

sabor. Se concluye en la presente investigación que el principal atributo de preferencia es 

el sabor, seguido por el atributo facilidad de consecución y la rapidez. 

 

Según Hartmann, Cash, Yeh, Landwehr, & McAlister (2017) en el país de 

Alemania, en la investigación con el título: Children's purchase behavior in the snack 
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market: Can branding or lower prices motivate healthier choices? El objetivo de la tesis 

fue: Investigar el papel de la marca y el precio para motivar a los niños a elegir opciones 

de bocadillos más saludables, con una metodología investigación experimental de tipo 

cuantitativa. En este estudio se encontró que: Las decisiones de compra de los niños están 

determinadas principalmente por el tipo de producto con un 56,6%; seguido de la marca 

con un 22,8% y luego el precio con un 20,6%. Se concluye que: El alcance de la 

experiencia de los niños con el dinero influye en su capacidad de respuesta al precio. En 

la medida en que los niños que reciben una asignación son principalmente los que 

compran bocadillos, los precios más altos para los bocadillos de EDNP podrían tener 

éxito en motivar a los niños a elegir una opción más saludable. 

 

Según Mau, Schuhen, Steinmann, & Scharmm-Klein (2016) en el país de 

Alemania, en la investigación con el título: How children make purchase decisions: 

Behavior of the cued processors. El objetivo de la tesis fue: Analizar cómo se comportan 

los niños durante un proceso de compra en una tienda simulada y cómo ponen en práctica 

sus objetivos en el punto de venta, con una metodología experimental de tipo cuantitativa. 

En este estudio se encontró que: Más de la mitad de los niños están convencidos de que 

el precio es un criterio importante en lo que respecta a la alimentación y la calidad se 

considera el segundo más importante. Para la mayoría de los niños, una regla simple y 

fácilmente comprensible predomina en el precio. A su vez los padres transmiten directa 

o indirectamente el significado de la crítica individual en la toma de decisiones, en este 

caso del precio, esto ocurre indirectamente cuando los padres dan ejemplo a sus hijos de 

ciertos patrones de comportamiento de consumo y compra. 
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Según Sanchez (2017) en la ciudad de Chachapoyas, en la tesis con el título 

Adherencia a los anuncios televisivos en el consumo de alimentos en los niños educación 

primaria. Institución educativa “Miguel Rubio”, Chachapoyas 2016, el objetivo de la tesis 

fue determinar la relación de la adherencia a los anuncios televisivos y el consumo de 

alimentos en los niños, con una población de 166 niños cursando del 2º grado al 5º grado 

de educación primaria, con una metodología cuantitativa de tipo observacional; las 

conclusiones de esta investigación nos indica que: En cuanto al consumo de alimentos de 

alto contenido de sodio, calcio, proteínas, azucares, calorías, grasas, se encuentra un 

consumo de alimentos que en su mayoría presentan una alimentación no saludables 

debido al poco interés de la familia; y por influencia de factores externos; siendo el 

consumo de estos alimentos más alto en cuanto al sexo masculino dentro de la institución 

en comparación del sexo femenino, en lo cual tienen tendencia a contar múltiples 

enfermedades no solo la obesidad en un alto porcentaje y predomina el consumo de 

alimentos no saludables en alto contenido de grasas (85%). Finalmente existe relación 

entre los anuncios televisivos y el consumo de alimentos en los niños obteniendo un Ji 

cuadrado de 0.0046. 

 

Según Zegarra (2018) en la ciudad de Trujillo, en la tesis con el título: Influencia 

de la publicidad televisiva en el comportamiento del consumidor de golosinas en niños 

entre 9 y 12 años de la ciudad de Trujillo 2017, el objetivo de la tesis es Determinar la 

influencia que tiene la publicidad televisiva en el comportamiento del consumidor de 

golosinas en niños entre 9 y 12 años de la ciudad de Trujillo del 2017, con una 

metodología cuantitativa. Se encontró que: La apreciación por los colores es del 61,04%. 

     La poca influencia de los amigos por el consumo de golosinas es 66,49%. Finalmente, la 
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consumidor. 

 

Antecedes Locales 

 
Según D’Ugard (2017) en la ciudad de Lima, en la tesis con el título: Uso de los 

personajes animados (Brand Mascots) en spots televisivos para posicionar a los productos 

de consumo masivos como parte de una dieta saludable en el público infantil. Caso: 

Zucaritas y Ángel. El objetivo de la tesis fue: investigar el uso de los personajes animados 

(Brand Mascots) en spots televisivos para posicionar productos de consumo masivos 

como parte de una dieta saludable en el público infantil, con la metodología mixta. Se 

encontró que: Los niños son capaces de identificar cuáles son productos saludables y 

cuáles no son saludables, esta capacidad de diferenciar los alimentos ha sido enseñados 

por los padres, los cuales cumplen una función importante al momento de establecer sus 

hábitos alimenticios. En consecuencia, los niños creen que los alimentos que los papás 

les brindan son saludables y nutritivos, aunque estos sean industrializados. 

 

Según Romaní (2018) en la provincia constitucional del Callao, con la tesis con 

titulada: Factores socioculturales y percepciones acerca del consumo de bebidas 

azucaradas en escolares de una institución educativa publica, Callao – 2018; el objetivo 

de la tesis fue: Indagar los factores socioculturales y explorar las percepciones acerca del 

consumo de bebidas azucaradas en escolares. Con un diseño de investigación cualitativa. 

Se encontró que: La cuarta parte manifestaron que quienes se animan a consumir las 

bebidas azucaradas son su papá y mamá. La mayoría de entrevistados cuando están con 

sus amigos suelen elegir estas bebidas. En eventos sociales explican que son las gaseosas 

las bebidas que más toman, debido a que son ricas. Los estudiantes consumen bebidas 
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con sabor a pulpa de fruta debido a que el envase presenta frutas naturales por lo que ellos 

creen que consumen algo natural y saludable. Respecto a las percepciones poco más de 

la mitad de los niños, las consideran productos no naturales, con colorantes y azúcar, sin 

embargo, las prefieres debido a que son ricas, tienen bastante azúcar y saben bien. 

 

Según Donayre (2016) en la ciudad de Lima, en la tesis con el título: Publicidad 

televisiva alimentaria asociada al consumo de alimentos no saludables y sus motivos en 

escolares de nivel primario en una institución educativa privada-Los Olivos; el objetivo 

de la tesis fue: Determinar la asociación entre la publicidad televisiva alimentaria y el 

consumo de alimentos no saludables y sus motivos en escolares de nivel primario de una 

institución educativa privada en el distrito de Los Olivos en el año 2015,con un estudio 

descriptivo de asociación cruzada. Se encontró que: Los motivos de consumos de snacks 

que tienen mayor relevancia son: El “antojo – Gusto” con 36.84% y luego está “en 

promoción” con 35.08%, luego “lo vio en un programa” que está igual al de "Me 

invitaron" con 14.03% finalmente se concluye con una asociación de la publicidad 

televisiva y el consumo de alimentos no saludables. 

 

1.3.Marco Teórico 

El Consumidor: 

El consumidor, es aquel individuo o grupo de individuo a los cuales las empresas 

les ofrecen sus productos o servicios, siendo finalmente ellos quienes los adquieren. 

 

Tipos de consumidores: 

 

• Consumidores de Subsistencia: 
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Su actitud de compra es aquella que concierne patrones de limitado poder 

adquisitivo del consumidor. Por ello, la mayoría de las veces, sus compras serán de 

productos de primera necesidad. 

• Consumidores Selectivos: 

 

A diferencia del anterior en el que el precio es el primer criterio de importancia, 

estos consumidores valoran la calidad por encima de cualquier otra cosa, aún en periodos 

de recesión. Se observa también cierta preocupación por el aspecto ecológico del envase. 

 

• Consumidor Sibarita: 

 

Pasan por alto completamente el precio del producto, gastándose gran cantidad de 

dinero comprando simplemente lo que desean en ese momento. Es por ello que, en este 

caso, es muy difícil predecir su respuesta frente a un envase o publicidad. 

 

 

Comportamiento del Consumidor: 

 

Es el conjunto de actividades que realiza una persona o una organización desde 

que tiene la necesidad, hasta el momento en que ejecuta la compra y usa, posteriormente, 

el producto (Elqueta, 2014). El estudio del comportamiento incluye también el análisis 

de todos los factores que influyen las acciones realizadas (Santesmases, 2012). A efectos 

de clasificación y sistematización, suele distinguirse entre el comportamiento del 

consumidor particular o consumidor final y el comportamiento de las organizaciones 

(Albarran, 2000). El estudio del comportamiento del consumidor final influye los 

siguientes aspectos (Santesmases, 2012): 
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El comportamiento de compra o adquisición, individual o en grupo, para el propio 

consumo o el de terceros, con los que se está relacionando por vínculos familiares, de 

amistad o afectivos, de carácter no lucrativo. Abarca todas las actividades desarrolladas 

para obtener un bien o servicio, incluido el pago del mismo (Santesmases, 2012). 

 

El comportamiento de uso o consumo final de los bienes y servicios adquiridos 

por uno mismo o por terceras personas (Santesmases, 2012). 

 

Los factores internos y externos al individuo que influyen en el proceso de compra 

y en el uso o consumo del producto adquirido. El estudio del comportamiento del 

consumidor de las organizaciones incluye la compra y consumo por parte de las empresas 

y otras entidades de los bienes y servicios que incorporan a sus procesos productivos; es 

decir, que emplean para desarrollar los productos que brindan al mercado; se estudian 

también los factores que influyen en el proceso de compra y en el uso o consumo del 

producto obtenido (Santesmases, 2012). 

 

Características del comportamiento del consumidor: 

 

El estudio del comportamiento del consumidor presenta ciertas dificultades, por 

sus características peculiares. Existen muchas variables internas y externas que influyen 

en el comportamiento del consumidor (Santesmases, 2012). Así mismo, la respuesta del 

mercado a los estímulos suele ser claramente no lineal, a tener efectos diferidos, efectos 

“umbral” (niveles mínimos de incentivos que elaboran una respuesta) y a disminuir con 

el tiempo, si no intervienen nuevos estímulos. Cambia con el ciclo de vida del producto: 

el ciclo de vida del producto, a semejanza de los organismos vivos, constituye una 
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desaparición (Lopez, Mas , & Viscarri , 2008). 

 

La teoría del ciclo de vida del producto recomienda el uso de diferentes estrategias 

de marketing a lo largo de las diferentes etapas por las que este transcurre. A medida que 

el producto se consolida en el mercado, a lo largo de su ciclo de vida, y llega a la madurez, 

los consumidores efectúan un proceso de aprendizaje y alcanzan una mayor experiencia 

sobre las características y beneficios del producto. Se diferencia según el tipo de 

productos: no todos los productos tienen el mismo interés para el consumidor ni su 

compra presenta el mismo riesgo (Lopez, Mas , & Viscarri , 2008). 

 

Si la compra es importante para el consumidor, aun cuando, el precio no es 

elevado o el riesgo asociado es alto, por efecto de una compra equivocada, se tratará de 

una compra de alta implicación. En este caso, el proceso de decisión será usualmente, 

largo y complejo, salvo que se presente una lealtad de marca. Si, por el contrario, el 

producto no se considera importante para el consumidor o el riesgo asociado con su 

adquisición es reducido, el proceso de decisión de compra será simple, e incluso podrá 

ejercer por inercia (Santesmases, 2012). 

 

Para efectuar el estudio del comportamiento del consumidor, se deben limitar 

cuáles son los aspectos y dimensiones relevantes. Básicamente, debe determinarse cuál 

es el proceso de decisión de compra de un producto; es decir, las fases que continúan 

desde que surge la necesidad hasta el momento siguiente al acto de compra o no compra, 

en el que surgen las sensaciones de satisfacción o insatisfacción con la decisión tomada 

y se refuerza la experiencia. (Santesmases, 2012) 
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Los niños se ven influenciados por varios factores a lo largo de su etapa de 

crecimiento. En sus primeros años de vida, la familia es el primer contacto que tiene con 

el medio social, siendo el primer grupo que distingue sus necesidades y comienza a 

ejercen cierta influencia sobre sus gustos. Una vez que inician la etapa escolar, los padres 

con quienes comparte tiempo, ejercen presión social sobre sus gustos y preferencias, al 

igual que los otros grupos de referencia, como sus amigos. En las etapas posteriores, los 

niños comienzan a tener más contacto directo con medios masivos de comunicación, que 

incluyen estrategias publicitarias que proponen moldear los hábitos de consumo de los 

mismos (Ottaviano, 2014). 

 

En el trabajo Desarrollo del Niño como Consumidor de M. R. Marín, cita a 

McNeal (Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children) donde propone 5 

etapas en el desarrollo del comportamiento de consumo en los niños según su edad 

(Ottaviano, 2014): 

 

Observación: Esta etapa se extiende hasta aproximadamente los 2 años de edad. 

Aquí el niño se empieza a familiarizar con determinados estímulos de consumo, como por 

ejemplo algunos artículos en venta o símbolos de algunas marcas comerciales. Asimismo, 

durante esta etapa el niño va aprendiendo que las tiendas son el origen de cosas buenas para 

él (Ottaviano, 2014). 

 

Solicitud: Desde los dos años hasta aproximadamente los tres años y medio de vida, 

el niño empieza a pedir los productos que ve y le interesan, pero aún no es capaz de pedirlos 

en ausencia del producto dado que todavía es muy pronto para que el niño empiece a hacer 
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meses después cuando recuerde el producto y lo pida (Ottaviano, 2014). 

 

Selección: A partir de los tres años y medio el niño ya tiene recuerdo de los estímulos 

de consumo y puede recordarlos en ausencia física de los productos. Asimismo, durante esta 

etapa el niño empieza a utilizar los esquemas de autoservicio (Ottaviano, 2014). 

 

Hacer compras con ayuda: Aproximadamente, a partir de los cinco años y medio 

el niño va adquiriendo habilidades para gastar y gestionar su propio dinero. Incluso pide 

permiso para comprar cosas de la tienda (Ottaviano, 2014). 

 

Hacer compras de manera independiente: En torno a los ochos años el niño ya 

puede hacer compras por sí solo sin ayuda de sus padres, inclusive desarrollan durante esta 

fase la capacidad de convencer a los padres de que pueden hacer las compras por sí solos. A 

su vez, durante esta etapa los niños empiezan a manejar estrategias de persuasión para 

convencer a los padres (Ottaviano, 2014). 

 

Desde otro punto de vista y haciendo énfasis en las edades en el trabajo Infancia, 

Publicidad y Consumo de Lázaro & Mayoral (2005) cita a Le Bigot (1980), que enumera 

distintas etapas de evolución del poder prescriptor del niño (Ottaviano, 2014): 

 

De 0 a 6 años: Los productos individuales que le afectan directamente: de 0 a 2 años 

son más negativas que peticiones ante los juguetes y la comida que se les ofrece; de 2 a 4 

años: 

 

Primeras peticiones están relacionadas la vestimenta; de 4 a 6 años: los gustos se 

vuelven más definidos. 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Desde los 7 a 11 años: Se amplían los centros de interés hacia los productos 

Pág. 

28 
Zamudio Villena Y. 

 

 

 

familiares. 

 

De 7 a 8 años: las peticiones se vuelven más precisas, están dirigidos a incitaciones 

directas y recaen cada vez más en productos familiares rutinarios (Ottaviano, 2014). 

 

De 9 a 11 años: compras familiares mayores tales como coche, vacaciones o equipos 

de alta fidelidad, y aparecen los deseos dirigidos hacia productos de los adultos (Ottaviano, 

2014). 

 

Desde los 12 a 14 años: el niño entra en la edad del especialista, se vuelve a centrar 

en un número muy resumido de centros de interés y se vuelve insuperable en los campos que 

retiene, como por ejemplo los matos o la informática. Su universo se organiza alrededor de 

esas especialidades (Ottaviano, 2014). 

 

Importancia del consumidor infantil en la toma de decisiones: 

 

Los niños empiezan a adquirir desde muy pequeños ciertos hábitos como 

consumidores. El primero es que acompañan a los adultos a realizar compras y pasan 

mucho tiempo en los establecimientos comerciales, también comienzan a desarrollar sus 

propios criterios de selección de marca y de establecimientos comerciales. Para atraer a 

los niños a los establecimientos comerciales se tiene que formar una fuerza de ventas para 

que los atienda de forma adecuada, dada su especie al riesgo funcional y al financiero 

(Rivas & Esteban , 2010). 

 

Los niños influyen en las compras de los adultos por diversas razones. La primera 

es que inducen al consumo de bienes específicos para ellos. La segunda es que 
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adultos (Rivas & Esteban , 2010). 

 

Influyen en la compra porque recuerdan la existencia de los productos y actúa 

como prescriptores. Los niños retienen mejor los mensajes publicitarios y valoran 

especialmente las marcas. Se ha podido comprobar que la composición cualitativa de la 

cesta de la compra es diferente cuando ésta se realiza con la presencia de los niños en el 

punto de venta (Rivas & Esteban , 2010). 

Decisión de consumo o compra: 

 
Según Sanchez (2008) y Schiffman & Kanunk (2005), una vez la alternativa 

preferida del consumidor es identificada, se formará la intención de compra y se 

planificaran los pasos necesarios para culminar el proceso de decisión. Aun cuando ello 

pueda parecer un paso sencillo e insustancial, la decisión de compra o consumo se 

considera en sí como el conjunto de procesos de decisión. 

 

Puede haber diversas situaciones que lleven al consumidor a decidir la no compra, 

como no haber identificado una alternativa suficientemente aceptable, que haya 

producido un cambio en sus necesidades o motivaciones, en las circunstancias personales 

o del entorno, etc (Schiffman, L & Kanunk, 2005). 

 

Generalmente el consumidor puede tomar tres tipos de decisiones (Schiffman, L 

& Kanunk, 2005): 

 

• Compra de ensayo: Cuando es una compra por primera vez y lo hacen más pequeño 

de lo usual (Schiffman, L & Kanunk, 2005). 
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y se genera un comportamiento de cierta lealtad a la marca, el producto, o a el 

establecimiento (Schiffman, L & Kanunk, 2005). 

• Compra de largo plazo: Como sucede con las compras de productos duraderos 

(electrodomésticos, vehículos, vivienda, etc.) en los que no suele haber posibilidad 

de hacer prueba alguna y la decisión implica un compromiso de largo plazo del 

consumidor (Schiffman, L & Kanunk, 2005). 

 

Modelos de la variable decisión de consumo: 

Modelo de Andreasen (1965) 

El presente modelo fue desarrollado por Adreasen en el año 1965 y es descriptivo 

de tipo general, está basada la creación de ideas específicas sobre la información de la 

actitud y el cambio, siendo la exposición que el sujeto tenga a la información, la clave 

para que se genere un cambio, ya sea de forma voluntaria o involuntaria. Este modelo 

recalca la información en el proceso de toma de decisiones de los consumidores 

(Rodriguez, 2014) 

 

El modelo de Andreasen implica cuatro estados: Los estímulos internos, la 

percepción y la filtración de la información, la disposición al cambio de actitud y, por 

último, los resultados factibles. Esta información que distingue el consumidor sobre el 

producto es percibida a través de los cinco sentidos, los mensajes pueden ser impersonales 

o personales. El primer filtro del posible comprador es su propia apreciación de estos 

mensajes, mientas que las actitudes funcionaran como un factor determinante que 

permitirá o no que siga fluyendo la información. A su vez, considera que cada nueva 
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información o cambio en el entorno pueda tener un efecto en las actitudes del consumidor, 

sus creencias y sentimientos. Las decisiones del consumidor se ven afectadas más allá de 

sus valores culturales, su personalidad, sus deseos y experiencia (Rodriguez, 2014). 

Se pone en juicio al modelo, ya que, al parecer las variables que se toman en 

cuenta siempre apuntan con demasiada ponderación a las actitudes del consumidor, 

dejando escaso otro tipo de variables que de la misma manera podrían ser igual de 

influyentes. Se toma en cuenta como limitaciones, que el modelo no indica claramente 

qué tipo de interactuación existe entre el consumidor y la marca, producto o servicio 

(Rodriguez, 2014). 

 
 

Modelo de Nicosia (1966) 

 

El modelo de Nicosia muestra los intentos de la compra de la empresa para 

comunicarse con el consumidor y la propensión de este para actuar en función de la 

percepción personal que tiene el producto (posicionamiento). Fundamentalmente se 

centra en el análisis del proceso de decisión de compra del consumidor ante un producto 

nuevo (Rodriguez, 2014). 

 

El modelo se divide en cuatro áreas diferentes, las cuales, secuencialmente, van 

dando paso a la siguiente, de tal modo que la conclusión de una de las áreas es la entrada 

de la siguiente. El modelo representa un mensaje emitido por una fuente de comunicación 

y explica el flujo del proceso del mensaje y como éste desemboca o no en el acto de 

compra del producto (Rodriguez, 2014). 

 

Las cuatro áreas del modelo son (Rodriguez, 2014). 
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1. El primer segmento refleja cómo el consumidor está expuesto a recibir el mensaje, 

resultando una predisposición o actitud hacia el producto. 

 

2. El área dos se centra en el proceso de búsqueda y evaluación, la cual tiene el efecto 

de activar las motivaciones del individuo. 

 

3. La tercera área es definida como una posible transformación de la motivación en 

el acto de compra del producto. En el caso de que la compra ocurra finalmente, entonces, se 

abrirá la siguiente área. 

 

4. Por último, la cuarta parcela del modelo es el área de feedback, en la cual el 

consumidor, una vez que ha hecho uso del producto, almacena en se memoria las 

experiencias derivadas del uso del producto (Baker, Graham , Harker , & Harker, 1998). 

 

Este modelo expone el proceso desde que el mensaje es emitido por la fuente, 

hasta que crea una actitud en el consumidor, se consideración que el mensaje puede verse 

afectado por "ruidos" que impidan que el consumidor lo reciba correctamente (ya sean 

barreras de percepción personal o circunstancias externas del entorno) (Rodriguez, 2014) 

 

El modelo de Nicosia ha recibido críticas por el hecho de que no está probado 

empíricamente (Zaltman, Pinson, & Angeimar, 1973) y porque muchas de las variables 

no se definen (Lunn, 1974). Se tiene como limitaciones en el modelo de Nicosia que no 

se ofrece una explicación detallada de los factores internos que afectan a la personalidad 

del consumidor, ni tampoco detalla cómo éste desarrolla una actitud hacia el producto 

(Rodriguez, 2014). 

 

Modelo de Howard-Seth (1969) 
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El planteamiento del modelo asume que el consumidor tiene un rol activo en la 

compra, esto es: el consumidor no se representa solo como un espectador que recibe 

pasivamente información, sino que se le considera una parte activa en la búsqueda de 

información con el objetivo de tomar una decisión. Finalmente busca explicar la conducta 

del consumidor ante la elección de marca (Rodriguez, 2014). 

 

El modelo está construido sobre una serie de estímulos que pasan a través del 

proceso mental del individuo. La variable de respuesta que cierra el proceso será la 

compra o la no compra. Se tienen en cuenta algunas variables exógenas como la clase 

social, la cultura y la personalidad, además de las restricciones monetarias y temporales 

(Rodriguez, 2014). 

 

Este modelo plantea tres hipótesis de partida (Rivas & Esteban , 2010): 

 

• El comportamiento de compra es racional, dentro de unas circunstancias coherentes 

con el perfil del consumidor. 

• Se supone que la elección de marca es un proceso sistemático. 

 

• Esta actitud sistemática proviene de algún hecho, que será la aportación individual al 

proceso. El resultado será el comportamiento de compra. 

 

El modelo de Howard-Sheth propone tres niveles en el proceso de toma de decisiones 

(Rodriguez, 2014): 

 

1. El primer nivel describe el problema. En este nivel el consumidor no dispone de 

información o de conocimientos sobre la marca y no tiene preferencias establecidas sobre 

ningún producto. En esta situación, el consumidor buscará información antes de comprar 

sobre las diferentes marcas disponibles en el mercado. 
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2. El segundo nivel es definido como un problema limitado. Esta situación aflora en 

aquellos casos donde los consumidores tienen poco conocimiento sobre el mercado o acerca 

de lo que desean comprar. Para poder construir una preferencia es necesaria la búsqueda 

activa de información. 

 

3. El tercer nivel es un comportamiento de respuesta habitual. En este nivel, el 

consumidor conoce bien las diferentes marcas y es capaz de diferenciar entre las diferentes 

características de cada producto. Es en este momento cuando el consumidor decide escoger 

entre las alternativas y comprar un producto concreto. 

 

Este modelo es cuestionado por algunos académicos, pero a su solidez, no 

ocurrió tanto como en los modelos anteriormente mencionados. En este trabajo de 

investigación únicamente se pone de manifiesto que el modelo de Howard-Sheth se ha 

desarrollado como resultado de la investigación empírica, goza de un alto reconocimiento 

y es aceptado generalmente en el ámbito académico (Horton, 1984). 

 

Modelo de Bettman (1979) 

 

En este modelo, el consumidor es un individuo con capacidad limitada para 

adquirir y procesar información, por ello, raramente suelen analizar consistentemente las 

alternativas ante una compra; para sustituir un supuesto proceso completo de obtención y 

procesamiento de la información, base y fundamento para la toma de decisiones, los 

consumidores tratan de construir y aplicar modelos de decisión simples que faciliten el 

proceso y justifiquen de una forma mínima su decisión (Rodriguez, 2014). 

 

El modelo describe siete etapas consecutivas (Bettman, 1979): 
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1. Capacidad de procesamiento: Los consumidores no tienen ni capacidad, ni 

demasiado interés en realizar procesos de búsqueda proactiva de información, pero, en 

cambio, si desean sentirse cómodos con la compra realizada y deleitar la sensación de 

compra bien hecha, acostumbran a crear mecanismos de decisión de compra simples y, en 

muchos casos, automatizados bajo dos o tres pautas generales que dan cobertura a sus 

decisiones de compra. 

 

2. Motivación: La motivación es muy importante en el modelo de Bettman ya que 

influye tanto en la dirección como en la intensidad de la elección del consumidor. A la hora 

de deliberar entre diferentes opciones, el consumidor recurriría a una estructura jerárquica 

de prioridades para simplificar la elección. Este sistema de elección individual (subjetivo en 

muchos casos) presupone que las experiencias de los consumidores que ya han utilizado el 

producto previamente no hacen sino agilizar el mecanismo, ya que no necesitan utilizar el 

proceso de jerarquías cada vez que quieran llegar a una decisión. Este proceso sirve como 

un organizador para los esfuerzos de los consumidores al momento de tomar una decisión. 

La teoría de la jerarquía de necesidades de Maslow, por ejemplo, ahonda en la realización 

personal, la necesidad de poder, y la necesidad de afiliación. 

 

3. Atención y codificación perceptual: Hay dos tipos de atención: voluntaria o 

involuntaria. La atención voluntaria es una potestad consciente de la capacidad de 

procesamiento a los objetivos actuales, caso contrario, la atención involuntaria es la 

respuesta automática a acciones disruptivas. Ambos tipos de atención ejercen una influencia 

sobre el proceso de toma de decisiones de los consumidores. La codificación perceptual del 

mensaje está muy relacionada con la jerarquía que hace referencia el segundo paso. 
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4. Adquisición de información y evaluación de la misma: Sucede cuando el 

consumidor es consciente de su desconocimiento y, por tanto, el riesgo que supone "comprar 

sin saber" pondrá en marcha la etapa de búsqueda de información. Esta etapa finaliza cuando 

el individuo logra adquirir el conocimiento deseado o, caso contrario, cuando el consumidor 

deja de buscar información porque piensa que este ejercicio es más costoso (ya se mida en 

términos monetarios o temporales) que la misma compra. 

 

5. La memoria: Se comprende como el lugar en el que el consumidor mantiene toda 

la información que recolecta, y será el primer lugar donde buscará cuando necesite hacer una 

elección. Si esta información no es suficiente, el consumidor comenzará a buscar 

información a través fuentes externas. 

 

6. El proceso de decisión. En esta fase, Bettman da entrada a la aplicación de reglas 

heurísticas y que se aplican en la selección y evaluación de una marca, producto o servicio 

específico. Las reglas heurísticas están determinadas por los factores individuales de cada 

consumidor, tales como la personalidad, y por factores coyunturales del momento de la 

compra, por lo que Bettman recomienda que es poco probable que pueda repetirse la misma 

decisión de compra, aunque sea tomada por el mismo consumidor, ya que los factores 

personales y las circunstancias en las que se encuentre el consumidor pueden ser diferentes. 

 

7. Proceso de consumo y aprendizaje: Se refiere al análisis de los resultados 

después de la compra del producto. Esta fase retroalimenta directamente la memoria de 

consumidor, de tal modo que esta experiencia proporciona al consumidor una información 

perfectamente reutilizable en el futuro en situaciones de compra semejantes o relacionadas. 
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Una de las principales críticas al modelo de Bettman radica en la idea de por qué 

no dio una explicación sobre los criterios por los cuales el consumidor acepta determinada 

información o, por el contrario, se niega a recibirla y procesarla. Este factor cobra más 

relevancia porque en su modelo se hace especial hincapié en el tratamiento de la información 

y, del mismo modo, en la capacidad del consumidor para analizar esta información para la 

toma de decisiones (Rodriguez, 2014). 

 

Modelo de Sheth, Newman y Gross (1991) 

 

Este modelo, tratando de abarcar los diferentes enfoques del comportamiento de 

consumo, se construye multidisciplinariamente, proviniendo de la economía, la 

sociología, la psicología y el marketing. Además, el modelo trata de ser consistente con 

los avances y conclusiones de los modelos que han sido generalmente aceptados por los 

académicos de las diferentes disciplinas: Maslow (1970); Katona, Strumpel, & Zahn, 

(1971), Katz (1960) y Hanna (1980) 

 

El modelo de Sheth, Newman y Gross establece cinco valores que afectan a 

consumo en tanto en cuanto afectan a la decisión de compra: valores funcionales, sociales, 

emocionales, epistémicos y condicionales (Sheth , Newman, & Gross, 1991). 

 

1. El valor funcional: El valor funcional de una alternativa se define como la utilidad 

percibida adquirida de una alternativa para el desempeño funcional, utilitario o físico. 

El valor funcional se deriva de la teoría económica de Marshall (1890) y Stigler 

(1950). Una alternativa será más funcional en función de la posesión que tenga el 

producto o servicio de ciertos atributos: fiabilidad, seguridad, durabilidad y 

economía. 
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2. El valor social: El valor social de una alternativa se entiende como la utilidad 

percibida que ha sido adquirida de la asociación de una alternativa con uno o más 

grupos sociales específicos. Una alternativa adquiere valor social a través de la 

asociación positiva o negativa estereotipada de los grupos demográficos, 

socioeconómicos, culturales y étnicos. Los consumidores adquieren los estereotipos 

positivos o negativos en función de su asociación con diversas variables 

demográficas (edad, sexo, religión...), variables socioeconómicas (ingresos, 

ocupación o estatus social) y variables culturales y/o étnicas (la raza o el estilo de 

vida, por ejemplo). 

3. El valor emocional: El valor emocional de una alternativa es la utilidad percibida 

de la capacidad adquirida de una alternativa para despertar sentimientos o estados 

afectivos. Una alternativa adquiere valor emocional cuando se asocia con 

sentimientos específicos o cuando se convierte en una evocación de los sentimientos. 

El consumo de emoción se refiere a la experiencia del consumidor, entendida ésta 

como el conjunto de todos los sentimientos y estados de ánimo que el individuo sintió 

cuando aspiraba a consumir, cuando efectivamente se produjo el consumo y, por 

supuesto, los recuerdos que conlleva su uso y que perdurarán en el tiempo (un 

ejemplo que se adapta perfectamente a este valor emocional podría ser un viaje de 

ocio, por ejemplo. Aunque los servicios son palancas de emociones, los 

productos también tienen valores emocionales que los consumidores crean en 

su mente tras el uso de ese producto, como puede ser el uso de un perfume o incluso 

una prenda de ropa). 

4. El valor epistémico: El valor epistémico es la utilidad percibida y/o adquirida a 

través de la capacidad de las alternativas de despertar la curiosidad o la novedad que 
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supone satisfacer un deseo de conocimiento. Disfrutar de una nueva experiencia 

proporciona un valor epistémico, por eso hay consumidores que cambian sus marcas 

tradicionales para escapar del aburrimiento sólo por el hecho de cambiar y 

experimentar. La personalidad de cada persona y su grado de aversión al cambio 

influyen gravemente en este valor. El concepto de los valores epistémicos tiene sus 

raíces en el estudio de la estimulación y la excitación óptima de Berlyne Berlyne 

(1970), quien sostiene que los individuos se ven obligados a mantener un nivel 

óptimo o intermedio de la estimulación. También se ve influida por las teorías de 

Hirschman (Hirschman, 1980), quien defiende la propensión del consumidor a 

adoptar nuevos productos por su interés por la innovación. 

5. El valor condicional: También conocido como valor circunstancial, se define como 

la utilidad percibida adquirida por una alternativa que es el resultado de una situación 

específica o un conjunto de circunstancias a las que se enfrenta temporalmente el 

consumidor. Una alternativa adquiere valor condicional en presencia de 

contingencias o antecedente físicos o sociales que realzan su valor funcional o social. 

El modelo de Blackwell, Engel, & Miniard (1986) 

 

Este modelo expone un marco generalista que abarca las diversas influencias 

que asaltan al consumidor a medida que avanza en el proceso de decisión de compra, 

desde la primera etapa de reconocimiento del problema hasta los pasos finales de 

evaluación del producto. Y es sin duda uno de los modelos más reconocidos, tanto 

académicamente como empresarialmente (Rodriguez, 2014). 

Este modelo fue concebido para describir el proceso en la toma de decisiones 

del consumidor y ésa es precisamente su mejor aportación: el estudio del proceso. Se 

extraen tres procesos internos fundamentales para la toma de decisiones (Blackwell, 
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Engel, & Miniard, 1986): la percepción, el aprendizaje y la motivación. La 

personalidad y la actitud no se incluyen como proceso interno, sino que son 

contempladas únicamente como variables de presión en el modelo. Los valores 

sociales y culturas también se consideran variables de influencia que afectan a las 

decisiones. El proceso de toma de decisiones sigue cinco pasos secuenciales: 

reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 

decisión de compra y evaluación post-compra. Aunque no todos los consumidores han 

de seguir forzosamente los cinco pasos, los autores del estudio consideran que esto 

sucederá si se trata de un comportamiento de compra habitual o no (Rodriguez, 2014). 

Las ventajas principales de este modelo son (Rodriguez, 2014): 

 

• Ofrecen una explicación didáctica y visual del comportamiento del consumidor, 

permitiendo comprender qué acciones interactúan en cada momento y las variables 

que hay que considerar en cada paso del proceso. 

• Ofrecen un marco de referencia para la investigación. Ayudando a encontrar y 

establecer investigaciones, tal y como ocurre en este trabajo de investigación, dentro 

de este marco. 

• Al presentar los tipos de información que demanda el consumidor en cada una de las 

fases del proceso de toma de decisiones, este modelo es muy útil para los 

profesionales y académicos del marketing, ya que este modelo es una valiosa base 

operativa para acercarse al cliente. 

El modelo de Blackwell, Engel y Miniard asume que el proceso de decisión del 

consumidor está influenciado por los siguientes factores (Rodriguez, 2014): 
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• Diferencias individuales que afectan al comportamiento: los recursos del 

consumidor, el conocimiento, las actitudes, la motivación, la personalidad, las 

creencias y los valores y el estilo de vida. 

• Influencias del entorno que rodean al consumidor: la cultura, la clase social, las 

influencias personales, la familia y la situación coyuntural en el momento de la 

compra. 

• Procesos psicológicos: proceso de información, aprendizaje, actitud y cambio de 

comportamiento. 

 
 

Modelo de (Schiffman, L & Kanunk, 2005) – La toma de decisiones basado en 

el comportamiento del consumidor: 

 

(Schiffman, L & Kanunk, 2005) mencionan que este modelo refleja al consumidor 

cognitivo (que soluciona problemas), y hasta cierto punto al consumidor emocional y está 

diseñado para vincular muchas de las ideas de las tomas de decisiones del consumidor y 

el comportamiento de consumo, no intenta dar una idea exhaustiva de las complejidades 

de la toma de decisiones del consumidor, por el contrario, está estructurado para sintetizar 

y coordinar los conceptos relevantes en un todo significativo. 

 

Presenta tres componentes principales (Schiffman, L & Kanunk, 2005): 

 

• Insumos o datos de entrada, la cual integra el reconocimiento de la necesidad 

 

• Proceso, el cual se focaliza en la forma en que los consumidores toman decisiones 

considerando los factores psicológicos inherentes a cada individuo (percepción, 

aprendizaje, personalidad, actitudes y motivación) 
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• Resultados o datos de salida, la cual consiste en dos actividades estrechamente 

relacionadas posterior a la decisión: el comportamiento de compra y la evaluación 

posterior a la compra. 

 

 

 
 

Figura 1. Modelo del comportamiento del consumidor (Schiffman, L & Kanunk, 2005). 

 
 

Para (Schiffman, L & Kanunk, 2005) dentro de sus componentes, en este modelo, 

se encontró lo siguiente: 

 

• La primera como la parte de las influencias externas que se dan dentro de la empresa 

para generar que los clientes acepten y elijan comprar el producto, están los esfuerzos 

del marketing: factores como, promoción, precio, distribución, producto; otros 
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factores de insumos que se tienen son: La familia, el medio ambiente sociocultural, 
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fuentes informales, otras fuentes no comerciales, clase social, cultura subcultura. 

 

• En esta segunda etapa del modelo se presentan los factores de campo psicológicos 

como la percepción, personalidad, motivación, aprendizaje y actitudes, que afectan 

a la toma de decisiones de los consumidores; el acto de tomar una decisión consta de 

tres etapas: 1) Reconocimiento de las necesidades, 2) Búsqueda anterior a la compra, 

3) Evaluación de las alternativas. 

 

• En esta tercera y última etapa del modelo, está representada por la salida o el 

comportamiento posterior a la compra, la cual se da después de haber obtenido el 

producto o servicio. En esta fase se pasa a la evaluación post compra del consumidor 

hacia la marca del producto que adquirió, al constatar que el producto le llamó la 

atención al momento del proceso de compra, sea por los esfuerzos de la marca para 

vender sus productos con relación a los factores externos, marketing mix y campo 

psicológico, decidirá elegir por repetir la compra. 

 

Modelo Howard Seth 

 

Según (Santesmases, Valderrey, & Sanchez, 2014). Sostiene que Howard-Seth 

representaba el modelo del comportamiento a través de la elección de la marca. 

 

El modelo trata de describir el comportamiento racional de elección de marca por 

los compradores en condiciones de información incompleta y de capacidades limitadas 

(Howard & Sheth, 1969). 

 

El más citado de todos los modelos del comportamiento del consumidor es el 

modelo del comportamiento del comprador de Howard Sheth que se desarrolló en 1969. 
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Este modelo es importante porque destaca la importancia de los insumos para el proceso 
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de compra del consumidor y sugiere formas en las que el consumidor ordena estos 

insumos antes de tomar una decisión final (Horton, 1984). 

 

Este modelo sugiere tres niveles de toma de decisiones (Rodriguez, 2014): 

 

1.- El primer nivel describe la amplia resolución de problemas. En este nivel el 

consumidor no tiene ninguna información básica o conocimiento sobre la marca y no tiene 

preferencias por ningún producto. En esta situación, el consumidor buscará información 

sobre todas las diferentes marcas del mercado antes de comprar. 

 

2.- El segundo nivel es la resolución limitada de problemas. Esta situación se da para 

los consumidores que tienen poco conocimiento sobre el mercado, o un conocimiento parcial 

sobre lo que desean comprar. Para llegar a una preferencia de marca, se busca cierta 

información comparativa de la marca. 

 

3.- El tercer nivel es un comportamiento de respuesta habitual. En este nivel el 

consumidor conoce bien las diferentes marcas y puede diferenciar entre las características 

de cada producto, por lo que decide adquirir un producto en particular. 

 

Según el modelo de Howard-Sheth, hay cuatro conjuntos principales de variables; a 

saber (Arellano, Molero, & Rivera, 2000): 

 

a) Entradas 

 
 

Estas variables de entrada consisten en tres tipos diferentes de estímulos (fuentes 

de información) en el entorno del consumidor. El comercializador en forma de 

información de producto o marca proporciona características físicas de la marca 
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(estímulos significativos o estímulo comercial/físico) y características verbales o visuales 

del producto (estímulos simbólicos). El tercer tipo lo proporciona el entorno social del 

consumidor (familia, grupo de referencia y clase social). Los tres tipos de estímulos 

proporcionan información relacionada con la clase de producto o marcas específicas para 

el consumidor específico. 

 

En Arellano, Molero & Rivera (2000) detallan cada uno de los componentes sobre 

el modelo de comportamiento de Howard y Sheth: 

 

o Indicadores 

 

• Estímulo comercial / físico 

 

En este indicador hacen referencia a las características propias del producto o de 

la marca, es decir su estructura, modelo, diseño, empaque, etiqueta, entre otros. 

• Estímulo simbólico / comercial 

 

En este indicador se refiere a todos aquellos que el fabricante impone a través de 

la publicidad del producto, permitiendo tener una percepción del mismo. 

• Estímulo de ambiente social 

 

Son todos aquellos que provienes de los grupos de referencia, familia y clase 

 

social. 

 
 

a) Construcciones perceptivas y de aprendizaje 

 
 

La parte central del modelo se ocupa de las variables psicológicas involucradas 

cuando el consumidor está contemplando una decisión. Algunas de las variables son de 

naturaleza perceptiva y se refieren a cómo el consumidor recibe y comprende la 

información de los estímulos de entrada y otras partes del modelo. Por ejemplo, la 
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ambigüedad del estímulo se produjo cuando el consumidor no comprende el mensaje del 

entorno. El sesgo de percepción ocurre si el consumidor distorsiona la información 

recibida para que se ajuste a sus necesidades o experiencia establecidas. Se incluye la 

categoría de los constructos de aprendizaje, los objetivos de los consumidores, la 

información sobre las marcas, los criterios para evaluar las alternativas, las preferencias 

y las intenciones de compra. La interacción propuesta entre las diferentes variables en los 

constructos perceptivo y de aprendizaje y otros conjuntos le da al modelo su ventaja 

distintiva. 

 

En Arellano, Molero & Rivera (2000) detallan cada uno de los componentes sobre 

el modelo de comportamiento de Howard y Sheth: 

 

o Indicadores de las Construcciones perceptivas 
 

• Sensibilidad de información 

 

Cuanto más relevante sea el estímulo y mayor información significativa posea 

sobre el problema del consumidor, aquel incrementará la atención. 

• Sesgo perceptual 

 

Es la tendencia del consumidor a distorsionar la información recibida para 

ajustarla a sus necesidades. 

• Búsqueda de información 

 

Se da cuando el consumidor tiene incertidumbre acerca de la información 

recibida del ambiente. 

o Indicadores de la Construcción del aprendizaje 
 

• Motivo 
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El consumidor consigue una motivación de consumo que satisfaga su 

necesidad percibida, por medio de la elección de un producto Arellano, Molero & 

Rivera (2000). 

 
 

Criterio de decisión 

 

El consumidor analiza cada una de las marcas que se encuentran el mercado 

(Arellano, Molero & Rivera, 2000). 

• Conjunto evocado 

 

Percepción de la capacidad de las marcas en el conjunto evocado del 

consumidor (las que se consideran activamente) para cumplir con sus metas 

(Arellano, Molero & Rivera, 2000). 

Actitud 

 

Preferencias relativas de las marcas en el conjunto evocado: calificaciones 

basadas en los criterios de elección (Prakash, 2016). 

• Intención 

 

Un pronóstico sobre cuándo, dónde y cómo actuará el comprador hacia una 

marca en vista de factores inhibidores externos (exógenos) como precios altos, falta 

de disponibilidad, influencias sociales, etc., (Prakash, 2016). 

• Confianza 

 

Grado de certeza percibido hacia una marca (Prakash, 2016). 

 

• Satisfacción 

 

Grado en que las consecuencias de una compra corresponden a las 

expectativas del comprador Arellano, Molero & Rivera (2000). 
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a) Salidas 

 
 

Los productos son los resultados de las variables de percepción y aprendizaje y 

cómo los consumidores responderán a estas variables (atención, comprensión de la marca, 

actitudes e intención) Arellano, Molero & Rivera (2000). 

 

b) Variables exógenas (externas) 

 
 

Las variables exógenas no forman parte directamente del proceso de toma de 

decisiones. Sin embargo, algunas variables exógenas relevantes incluyen la importancia 

de la compra, los rasgos de personalidad del consumidor, la religión y la presión del 

tiempo. El proceso de toma de decisiones, que el modelo de Howard Sheth intenta 

explicar, se desarrolla en tres etapas de Inputs: Significancia, Estímulos Simbólicos y 

Sociales. Tanto en estímulos significativos como simbólicos, el modelo enfatiza aspectos 

materiales como precio y calidad. Estos estímulos no son aplicables en todas las 

sociedades. Mientras que en los estímulos sociales el modelo no menciona la base de la 

toma de decisiones en este estímulo, como ¿qué influye en la decisión familiar? Esto 

puede diferir de una sociedad a otra Arellano, Molero & Rivera (2000). 

 

o Indicadores 
 

• Personalidad 

 

Equipo de Psicólogos de Gran Hermano (2015) Define que son las características 

que configuran los modos de ser propios de cada individuo. 

• Clase social 
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intereses económicos, lo cual influye también en sus estilos de vida (Piña & Chávez, 

2016). 

• Tiempo 

 

Oportunidad, ocasión o coyuntura de hacer algo (RAE, s.f.). 

 

• Situación económica 

 

Trata de la cantidad de bienes y activos que posee una persona o empresa (Yañez, 

 

2017). 

 

Marco Conceptual 
 

Decisión de consumo o compra: 

 
Según Sanchez (2008) y Schiffman & Kanunk (2005), una vez la alternativa 

preferida del consumidor ha sido identificada, se formará la intención de compra y se 

planificaran los pasos necesarios para culminar el proceso de decisión. Aunque ello pueda 

parecer un paso sencillo y banal, la decisión de compra o consumo puede considerarse en 

sí misma como el conjunto de procesos de decisión. 

 

Puede haber diversos motivos que lleven al consumidor a decidir la no compra, 

como no haber no haber identificado una alternativa suficientemente aceptable, que haya 

producido un cambio en las necesidades o motivaciones, en las circunstancias personales 

o del entorno, etc. 

 

Modelo de Howard Seth 

 

Según Santesmases, Valderrey & Sanchez (2014). Sostiene que Howard-Seth 

representaba el modelo del comportamiento a través de la elección de la marca. 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

50 
Zamudio Villena Y. 

 

 

El modelo trata de describir el comportamiento racional de elección de marca por 

los compradores en condiciones de información incompleta y de capacidades limitadas 

(Howard & Sheth, 1969). 

 

Este modelo es importante porque destaca la importancia de los insumos para el 

proceso de compra del consumidor y sugiere formas en las que el consumidor ordena 

estos insumos antes de tomar una decisión final (Horton, 1984). 

 

 

 
Branding 

 

Muchos autores identifican el Branding como enteramente físico pero otros 

autores lo definen no solo con elementos físicos (tangibles) sino también está definido a 

través de las emociones (intangible). 

 

Branding es la gestión inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos 

elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y 

que contribuyen a la construcción de una promesa y de una experiencia de marca 

distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo (Boix, 2017). 

 

Se observa el papel importante que tiene el branding en las empresas y es que 

esta gestión conlleva a estrategias que permiten que se desarrolle de forma adecuada una 

marca de tal manera que perdure en el tiempo, permanezca en la mente de los 

consumidores y les genere experiencias, logrando así que los consumidores tengan una 

compra memorable. 
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o Elementos 
 

• Tangibles 

 

Correspondiente a las características de las marcas según American Marketing 

Association definió a la marca como un nombre, termino, símbolo, diseño o combinación 

de todos ellos cuyo propósito es identificar el producto de un vendedor y diferenciarlos 

de los competidores. 

 

Así el conjunto tangible da lugar a una valoración subjetiva por parte del 

destinatario que permite diferenciar las marcas de otras y genera actitud hacia la 

misma, que influirá en el proceso de decisión de compra. Y se completa el conjunto 

incluyendo en la definición otros elementos como el slogan, sonido y packaging 

(Boix, 2017). 

 

• Intangibles 

 

En este concepto lo que prevalece va más allá del diseño (tangible), corresponde 

más a emociones que el consumidor pueda llegar a sentir por una marca, logrando así una 

relación de la marca con el consumidor. 

 

“Aquí la marca implica más que una promesa, es un vínculo, una relación 

evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez 

que se conecta con ella, generando beneficios funcionales de autoexpresión y sociales” 

(Boix, 2017) 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

52 
Zamudio Villena Y. 

 

 

Según Kotler: “Aquella empresa que no sea capaz de construir una marca 

competirá en precio, y ante una situación así, el único ganador posible es aquel que pueda 

sostener un liderazgo en costes” 

 

Una estrategia de gestión de marca puede lograr conectar al consumidor con la 

marca a través de sus elementos, por lo tanto, el branding es un elemento clave para para 

las empresas que quieran ser competentes en el mercado. 

 

1.3. Justificación de la investigación 

 

Justificación Teórica: Se tiene una justificación teórica en lo planteado por 

Boix, (2017) el cual menciona que las marcas simplifican los procesos de la toma de 

decisiones de compra y otorga valor a la empresa, a su vez recalca la importancia del 

consumidor como parte esencial de la ecuación. Para evaluar las dimensiones de la 

decisión de compra se hace uso del modelo del comportamiento del consumidor basado 

en la decisión de compra de Howard - Seth. 

Justificación Social: Con un estudio en la toma de decisiones basada en el 

comportamiento del consumidor y la importancia del branding en su proceso, esta 

investigación podría contribuir a las empresas de producto saludable a una mejor 

participación en el mercado, lo cual habría un incremento en estas empresas generando 

mayor oportunidad laboral. A su vez dichas empresas, serán más visibles y podrán 

posicionarse en el mercado abriendo posibilidad a un incremento del consumo de 

alimentos más saludables en los niños. 

Justificación práctica: La presente investigación se realiza porque existe la 

necesidad de mejorar la presencia de las marcas de productos saludables en el sector 

infantil. Conocer la decisión de consumo en los niños, expuestos al branding, podrá 
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generar mejores estrategias con mayor enfoque en este sector. La presente investigación 

sobre el comportamiento del consumidor permitió conocer la percepción y preferencias 

del público objetivo en el proceso de la toma de decisiones. 

1.4. Limitaciones: 
 

La presente investigación ha permitido una aproximación del estudio de la toma 

de decisiones del consumidor infantil expuestos al branding de alimentos saludables, 

donde se identifican las características en base a las dimensiones del instrumento 

utilizado. Pues bien, se reconoce además la existencia de una serie de limitaciones, así 

como proponer algunas recomendaciones para estudios posteriores. 

 
 

Limitación Teórica 

 

Una limitación teórica importante de este estudio gira en torno al modelo de 

Howard y Seth, dado que no se encontraron estudios previos que trataran la variable 

decisión de consumo con este modelo, lo cual dificultó poder hacer una discusión de 

forma globalizada de los resultados; a su vez se encontraron pocas investigaciones 

nacionales previas a esta investigación que trataran la decisión de consumo de alimentos 

saludables en niños. 

Otra limitación viene a ser los sub indicadores de la teoría del modelo Howard y 

Seth, dado que para poder cumplir con los objetivos de esta investigación fue necesario 

profundizar en los sub indicadores, de los cuales no se hallaron resultados de algunos de 

ellos en estudios previos con los que se pueda discutir, dificultado en la profundización 

de los hallazgos. Debido a que se han encontrado relevantes hallazgos que responden al 

problema planteado, se recomienda a futuras investigaciones hacer uso de este 
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llegar a resultados más profundos. 

 

Limitación metodológica 

 

Una limitación metodológica es el instrumento, dado que para recopilar la 

información necesaria para los hallazgos de los resultados se pasó a realizar la 

construcción del mismo, a su vez, al ser un instrumento nuevo no ha podido ser tan 

probado y validado con muchas investigaciones. Se recomienda a futuras investigaciones, 

que buscan estudiar la decisión de consumos en el público infantil, hacer uso de este 

instrumento, puesto que se ha obtenido una alta validez y confiabilidad en la prueba 

estadística de Cronbach, con la finalidad de seguir probando la validez de este 

instrumento. 

Limitación social 

 

Otra limitación a considerar es el tamaño de la muestra de esta investigación 

debido a la coyuntura del COVID 19, lo cual ha llevado al confinamiento y 

distanciamiento social, es por ello que la encuesta de este estudio se ha tenido que realizar 

de forma virtual donde algunos de los encuestados presentaron inconvenientes de 

conexión, por lo que no nos ha permitido asegurar tener una muestra estadística como 

originalmente se consideró, siendo esta muy reducida; por consiguiente, las pruebas 

estadísticas no tendrían un alto nivel de significancia. Se recomienda a futuras 

investigación realizar estudios con un tamaño de muestra mayor, ya que se podrían tener 

resultados más precisos. 
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1.5. Formulación del problema 

 
Problema General 

¿Cuáles son las características de la decisión de consumo en niños expuestos 

al branding de alimentos saludables, de una institución educativa privada, Chorrillos 

2020? 

Problemas Específicos 

¿Cuáles son las características de la variable de entrada en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020? 

 
 

¿Cuáles son las características de las construcciones perceptuales en la 

decisión de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020? 

 

 
¿Cuáles son las características de la construcción del aprendizaje en la 

decisión de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020? 

 
 

¿Cuáles son las características de las variables exógenas en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020? 
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1.6. Objetivos 

 
Objetivo General 

 

Describir las características de la decisión de consumo en niños expuestos al 

branding de alimentos saludables, de una institución educativa privada, Chorrillos 

2020. 

 
 

Objetivos Específicos 

 
Describir las características de las variables de entrada en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 

 

 
Describir las características de las construcciones perceptuales en la decisión 

de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020. 

 
 

Describir las características de la construcción del aprendizaje en la decisión 

de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020. 

 
 

Describir las características de las variables exógenas en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

 

2.1. Tipo de investigación 
 

El presente estudio se enmarcó dentro del enfoque de investigación cuantitativa, ya 

que tuvo como base identificar aquellos aspectos objetivos de los fenómenos, los cuales son 

susceptibles de ser cuantificados en cierto contexto. (Hernández, Fernández & Baptista, 

2014). Así pues, se evalua objetivamente la decisión de consumo en niños expuestos al 

brading de alimentos saludables mediante un cuestionario estructurado con escala de Likert, 

se analizaron los datos cuantitativos reflejados en el valor numérico asignados a cada punto 

de la categoría de la escala, la cual el participante elije, externando su reacción frente a cada 

afirmación; esta última califica al objeto de actitud que se está midiendo. 

Entonces se afirma a raíz de los párrafos anteriores, que la presente investigación es 

de tipo cuantitativa, ya que se obtendrán resultados de la variable decisión de consumo o 

compra, a través de la recolección de datos en base a la medición numérica y análisis 

estadísticos. 

Se puede determinar que la presente investigación es de nivel descriptivo, pues se 

pretende hacer un análisis de la decisión de consumo de niños expuestos al branding de 

alimentos saludables de una institución educativa privada, Chorrillos 2020. 

Según Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) expone que en los estudios 

descriptivos se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de 

personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 

someta a un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de 

manera independiente o conjunta sobre los conceptos o la variable a la que se refiere. 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

58 
Zamudio Villena Y. 

 

 

M O 

La presente investigación tiene un diseño no experimental, ya que se ha realizado 

el estudio sin la manipulación de las variables. 

Según Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) podría definirse como la 

investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se 

trata de estudios en los que no se hacen variar en forma intencional las variables 

independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que se hace en la 

investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan en su contexto 

natural, para analizarlos. 

A su vez, se afirma que este estudio tiene un corte transaccional, pues se ha tomado 

la información en un tiempo determinado. Como se menciona en: 

Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) los diseños de investigación 

transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. 

Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 

momento dado. Es como “tomar una fotografía” de algo que sucede. 

Es así que se puede determinar que esta investigación presenta un diseño no 

experimental de corte transaccional, ya que se realiza un estudio mediante la observación 

para luego pasar a realizar un análisis, llevándose a cabo en un momento dado. 

Esquema de investigación: 

 
Donde: 

 

 

M: Muestra (29 alumnos de la institución educativa privada ubicada en el distrito 

de Chorrillos). 
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2.2. Población y muestra (materiales, instrumentos y métodos) 

Población 

Según Monje (2011) la población es un “conjunto de elementos que representa 

una característica o condición común que es objeto de estudio”. 

La población del presente estudio está constituida por todos los alumnos de una 

institución educativa privada del distrito de Chorrillos, el cual asciende a 250 alumnos 

que se encuentran matriculados en el periodo agosto 2020. 

Muestra 

 
Según Monje (2011) “se define como un conjunto de objetos y sujetos procedentes 

de una población; es decir un subgrupo de la población, cuando ésta es definida como un 

conjunto de elementos que cumplen con unas determinadas especificaciones”. 

“Pocas veces es posible medir a toda la población, por lo que obtenemos o 

seleccionamos una muestra y, desde luego, se pretende que este subconjunto sea un reflejo 

fiel del conjunto de la población”. 

Se puede determinar en la presente investigación, a raíz de lo expuesto por Monje 

(2011) que la muestra, siendo un subconjunto de la población, está conformada por 29 

alumnos de la institución educativa privada ubicada en el distrito de Chorrillos. 

 
 

Muestra no probabilística 

 

En el presente estudio se constituye una muestra no probabilística por 

conveniencia, según Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) es un subgrupo de la 

población en la que la elección de los elementos no depende de la probabilidad, si no de 
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en fórmulas de probabilidad, sino depende del proceso de toma de decisiones de un 

investigador o de un grupo de investigadores, y las muestras seleccionadas obedecen otros 

criterios de investigación. 

El punto anterior coincide con lo expuesto por Monje (2011) en la cual menciona 

que la muestra no probabilística se realiza a través de una selección informal o arbitraria 

y son utilizadas en investigaciones que requieren la selección de sujetos con una 

determinada característica especificada en el planteamiento de problema. Y define que la 

muestra por conveniencia es de forma fortuita y se selecciona de acuerdo con la intención 

del investigador. 

De acuerdo a las investigaciones mencionadas anteriormente, el presente estudio 

no consigna de una fórmula de probabilidad para la selección de la muestra, siendo esta 

de tipo no probabilística por conveniencia. 

Criterios de selección de muestra: 
 

Criterios de Inclusión: 

 

• Se consideran a niños de 8 a 12 años que se encuentren matriculados en la institución 

educativa privada del distrito de Chorrillos durante el periodo del año 2020. 

• Se consideran a los niños que cuenten con asentimiento de sus padres. 

 

• Se consideran a todos los niños que hayan hecho como mínimo una compra de 

alimentos de forma independiente. 

 

 
Criterios de Exclusión: 

 

• Se han excluido a los niños menores de 8 años de edad. 

 

• Se han excluido a los niños mayores de 12 años. 
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Se realizó una ficha filtro verbal donde se consultaba a los padres si los niños 

cumplian con todos los criterios de inclusión mencionados, y finalmente, a partir de ahí se 

obtuvo una muestra. 

2.3.Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

Técnicas 
 

Este estudio hizo uso de la técnica de recolección de datos a través de encuestas, 

lo cual, para este tipo de investigación cuantitativa es adecuada para obtener información 

y estudiar ciertas características de las personas encuestadas, en este caso, los niños de 8 

a 12 años de una institución educativa privada ubicada en el distrito de Chorrillos. 

Expresando de forma numérica la medición de la variable y donde se hizo uso de 

procedimientos estadísticos. 

Lo investigado por Monje (2011) apoya el párrafo anterior, ya que este autor 

menciona que los estudios que obtienen datos mediante entrevistas a personas se 

denominan encuestas. El método de encuesta resulta adecuado para estudiar 

cualquier hecho o características que las personas estén dispuestas a informar. 

Instrumentos 
 

El instrumento que se utilizó en esta investigación es un cuestionario estructurado 

con escala de Likert, con 5 alternativas: Nada de acuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, de acuerdo y muy de acuerdo, de las cuales, se representó a través de 

smileys para una mayor comprensión de respuesta en los niños, donde estos fueron 

     expuestos a una serie de preguntas que responde a la variable decisión de consumo. Se 
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participantes de esta encuesta. 

 
Respecto al punto anterior se puede afirmar con lo investigado por Baptista, 

Fernandez, & Hernandez (2014) el cual, describe a este instrumento como el 

conjunto de ítems que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reacción 

del sujeto en tres, cinco o siete categorías. Es decir, se presenta cada afirmación y 

se solicita al participante que externe su reacción eligiendo uno de los siguientes 

puntos o categorías de escala donde a cada punto se le asigna un valor numérico. 

Las afirmaciones califican al objeto de actitud que se está midiendo, el cual puede 

ser cualquier cosa física, individuo, concepto, marca, profesión, etc. 

Procedimiento de recolección de datos 

 
En cuanto al procedimiento para la recolección de los datos, se tomó en cuenta el 

cuestionario estructurado con la escala de Likert, con sus respectivas alternativas, como 

instrumento de recolección de datos y como técnica la encuesta, con el cual, nos va a 

permitir recopilar información necesaria para poder hacer un correcto desarrollo de la 

investigación. La presente encuesta se realizó de forma virtual, a través de la plataforma 

zoom, debido a la coyuntura del COVID 19, lo cual llevó al cofinamiento y 

distanciamiento social. 

Posteriormente, las respuestas fueron tabuladas en una hoja de Excel y luego se 

procesaron; para luego obtener un análisis descriptivo de la variable y dimensiones, 

haciendo uso de valores porcentuales. 
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Análisis de datos 
 

Se tiene en cuenta como parte de un adecuado análisis de datos, la realización de 

la categorización de la variable y las dimensiones. 

Una vez realizadas las tabulaciones, se mostraron los resultados del análisis de la 

variable decisión de compra o consumo y de las dimensiones mediante tablas y gráficos, 

para lo cual se hizo la interpretación de los mismos acordes a los objetivos del estudio, 

donde finalmente a partir de ellos se elaboraron las conclusiones de la investigación. 

También se empleó el programa estadístico SPSS 25 para hallar el nivel de confiabilidad 

aplicando el Alfa de Cronbach. 

Confiabilidad del instrumento 
 

Según Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014), la confiabilidad es el “grado en 

que el instrumento produce resultados consistentes y coherentes”, esto quiere decir que 

al aplicarlo repetidas veces al mismo fenómeno este va a producir resultados iguales. 

Siendo requisito importante para toda medición de un instrumento en un estudio de 

investigación. 

Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) mencionan que “La prueba piloto 

o sondeo es una aplicación experimental del cuestionario, lo más cercano a la 

encuesta real, pero se aplica sólo a un pequeño grupo” 

 

 

A continuación, se presenta en la siguiente tabla el resumen de procesamiento de 

casos en base a los resultados realizados en la herramienta estadística SPSS 25. 
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Tabla 1 

Resumen de procesamiento de casos. 

 
                                                           N  %   

Casos Válido 29 100,0 

 Excluido 0 0,0 

 Total 29 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 25. 

 

 
Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014) afirman que el estadístico Alfa de 

Cronbach estudia concretamente la consistencia interna de la escala como una dimensión 

de su fiabilidad mediante el cálculo de la correlación entre los ítems de la escala. 

A continuación, se presenta la siguiente tabla la cual muestra el estadístico de 

fiabilidad que se realizó a través del proceso estadístico correspondiente en la herramienta 

SPSS 25. 

Tabla 2 

Estadística de fiabilidad. 

 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N°de 

elementos 

,921 ,923 37 

Fuente: Elaboración en base a los resultados de SPSS 25. 

 

 

Según George & Mallery (2003, p. 231) determinan los siguientes valores para 

medir el coeficiente del Alfa de Cronbach, como se muestra a continuación en la siguiente 

tabla: 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

65 
Zamudio Villena Y. 

 

 

 

 

Tabla 3 

Escala de medida para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach. 

 
Valor Nivel 

<0,5 No aceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Cuestionable 

0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 

>0,9 Excelente 
Fuente: George y Mallery (2003, p. 231) 

 

 

 

El Alfa de Cronbach tuvo un resultado de 0,921 por lo tanto según la tabla 3, el 

nivel de aceptación del instrumento es excelente. 

Validez del instrumento 
 

Otro requisito importante para la medición de un instrumento es la validez. Según 

Baptista, Fernandez, & Hernandez (2014), es el “grado en que un instrumento en verdad 

mide la variable que se busca medir”. 

Finalmente, la validación de instrumentos de recolección de datos de la presente 

investigación se hizo a juicio y aprobación de 3 expertos. 

A continuación, se presentan los nombres y especialidad del juicio experto: 

 
Tabla 4 

Validación de expertos. 

 

N° Experto Especialidad Opinión de 

Aplicabilidad 

1 Úrsula María Palacios Tineo Psicología Aceptable 

2 Ángela Domínguez Vergara Marketing e 

Investigación 
Aceptable 

3 Paul López Zanelli Economía - MBA Aceptable 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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2.5. Aspectos éticos 
 

El presente estudio considera los principios éticos de acuerdo al código de ética 

de investigador de la UPN (Aprobado con Resolución Rectoral N.º 104-201- UPN). Estos 

principios son los siguientes: 

Artículo 1º: Respeto a la autonomía 

 
El investigador UPN debe respetar la autonomía y los derechos fundamentales de 

las personas, así como proteger la de aquellas que son vulnerables. Estas personas 

necesitan la autorización de un tutor o responsable legal para poder participar en la 

investigación. 

Artículo 2º: Beneficencia 

 
El investigador UPN debe asegurar el bienestar de las personas o animales que 

sean partícipes de sus investigaciones. Es fundamental preservar los derechos de los 

involucrados en la investigación, debidamente informados, y en ningún momento se debe 

poner en riesgo su salud o causar daño. 

Artículo 3º: Responsabilidad 

 
El investigador UPN debe respetar el principio de la propiedad intelectual o 

propiedad de datos cuando l investigación realice en colaboración con otros 

investigadores e instituciones. En ningún caso se debe tomar información o datos de otras 

investigaciones sin citar la fuente. 
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Artículo 4º: Justicia 

 
El investigador UPN debe ejercer un juicio razonable en la investigación e 

informar en todo momento de manera detallada y sucinta a las personas que participan en 

la investigación. En este marco se debe respetar sus derechos y libertades esenciales. 

Artículo 5º: Integridad Científica 

 
El investigador UPN mantendrá en total reserva los datos personales de las 

personas que participan en la investigación, bajo el precepto de confidencialidad de la 

información, así como en el tratamiento de la información, análisis y en la difusión de sus 

resultados. 

Artículo 6º: Normatividad 

 
El investigador UPN debe conocer y cumplir con la normativa institucional y 

nacional que regulan la investigación. En ese marco normativo debe desarrollar su 

investigación y debe respetar los derechos de propiedad intelectual de otros 

investigadores. 

Artículo 7º: Difusión 

 
El investigador UPN difundirá los resultados de su investigación a través de una 

publicación o formato que recomiende la Universidad para poder compartir los 

conocimientos hallados con la finalidad de beneficiar a la comunidad científica. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

 

3.1. Resultados Generales 

 
Se hace la presentación de los resultados de la encuesta realizada a los niños de 8 

a 12 años de edad, estos están categorizados por dimensiones, acorde a los objetivos de 

esta investigación. 

Se presenta a continuación los resultados por dimensiones: 

 
Objetivo 1: Describir las características de las variables de entrada en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 

Tabla 5 

Cantidad y porcentaje en resultado a los ítems de la dimensión Variables de Entrada. 
 
 

Dimensión  Cantidad Porcentaje 
 Nada de acuerdo 1 3,4% 

Variables de 

Entrada 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

2 6,9% 

De acuerdo 19 65,5% 
 Muy de acuerdo 7 24,1% 

 
Total 29 100,0% 

Fuente: Elaboración propia de los resultados de la encuesta. 
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Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 2: Se evidencia de manera gráfica que el 65.5% de los niños están “de acuerdo” 

con los ítems de la variables de entrada, siendo este el mayor votado con una cantidad de 19 

niños, seguido del 24,1 % respondiendo con “muy de acuerdo” por una cantidad de 7 niños, 

luego el 6,9% representado por una cantidad de 2 niños que votaron por “ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo, el 3,4% representado por 1 niño que está “nada de acuerdo” con los ítems 

de esta dimensión y finalmente ningún niño estaba “en desacuerdo” por ello no se representa 

en la gráfica. Se concluye que la maypria de niños considerarían la mayoría de características 

de esta variable. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “empaque”, 

el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 3: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños al momento de 

tomar en cuenta la presentación del empaque para decidir consumir un producto, donde 

respondieron que están “de acuerdo” con un 37,9%; muy de acuerdo con 27,6%; tienen una 

opinión neutra “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 27,6%; finalmente “nada de 

acuerdo” y “en desacuerdo” con un 3,4%. Se concluye qu: Como características se tomaron 

en cuenta, la forma del empaque, uso de personajes y dibujos de frutas para este 

subindicador. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “colores”, 

 

el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 4: Se evidencia de manera gráfica la importancia de los colores, en los niños, 

al momento de tomar la decisión del consumo de un producto, donde respondieron que están 

“de acuerdo” con un 31%, tienen una opinión neutra “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y 

“nada de acuerdo” con un 24,1% cada una, “en desacuerdo” con un 13,8% y finalmente 

“muy de acuerdo” con un 6,9%. Se puede ver que existe un mismo porcentaje de niños que 

respondieron de forma positiva como de forma de negativa representado por un 38%; 

deduciendo que existen tantos niños que tienen interés como niños que no tienen interés en 

los colores del empaque. Se concluye que hay menos interés por esta característica ya que 

hay tantos niños que lo toman en cuenta como los que no, teniendo a su vez poco porcentaje 

de significancia. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “tamaño 

del paquete” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 5: Se evidencia de manera gráfica la importancia del tamaño del paquete, en 

los niños, al momento de tomar la decisión del consumo de un producto, donde la mayoría 

respondieron con una opinión neutra “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 34,5%, 

seguido de “muy de acuerdo” con 24,1%, luego con “de acuerdo” representado por un 

20,69%, “nada de acuerdo” con un 13,7% y finalmente “en desacuerdo” con un 6,9%.A 

pesar de haber una opinión neutra bastante significativa, el cumulado de respuestas positivas 

está representado por un 45%, Se concluye que bien hay un interés en el tamaño del paquete, 

esta no sería tan importante pueso que si bien hay más interesados, hay una opinión neutra 

de similar significancia. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “marca” el 

cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 6: Se evidencia de manera gráfica la importancia de la marca, en los niños, al 

momento de tomar la decisión del consumo de un producto, donde la mayoría respondieron 

que están “de acuerdo” con un 41,4%, “muy de acuerdo” con un 20,7%, tienen una opinión 

neutra “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 17,2%, están “nada de acuerdo” con un 

13.8% y finalmente “en desacuerdo” con un 6,9%. Se puede concluir que a la mayoría de 

niños si les importa la marca del producto, ya que el acumulado positivo, representado con 

un 62% es de mayor significancia que el acumulado negativo con un 24%. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “precio” el 

cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 7: Se evidencia de manera gráfica la importancia de pagar un menor precio, en 

los niños, al momento de tomar la decisión del consumo de un producto; donde la mayoría 

respondieron que están “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 37,9%, “muy de acuerdo” 

con un 24,1%, “de acuerdo” y “en desacuerdo” con un 17,2%; y finalmente “nada de 

acuerdo” con un 3,4%. A pesar de haber un porcentaje significativo de niños que han tenido 

una opinión neutra, el acumulado positivo, representado por un 41%, se puede concluir que 

que a la mayoría de niños de esta investigación si les importa pagar un menor precio por un 

producto. 
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Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 8: Se evidencia de manera gráfica la importancia de tomar en cuenta un menor 

precio para decidir consumir un producto, en los niños que siempre reciben propina. Donde 

la mayoría respondieron que están “de acuerdo” con un 6%; “muy de acuerdo” con un 4%; 

donde se ve una mayor preocupación por pagar un precio menor en niños que siempre 

reciben propina. Con respecto a los niños que nunca reciben propina la mayoría están “de 

acuerdo” y “muy de acuerdo” con pagar un menor precio. Se puede concluir que los niños 

que siempre reciben propina evaluan economizar buscango pagar un menor precio por un 

producto. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “calidad” 

el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 9: Se evidencia de manera gráfica la importancia de la calidad, en los niños, al 

momento de tomar la decisión del consumo de un producto, donde la mayoría respondieron 

que están “de acuerdo” con un 55,4%; “muy de acuerdo” con un 27,6%; “ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo” con un 17,2%; finalmente los niños no respondieron de forma negativa, por 

lo cual “nada de acuerdo” y en “desacuerdo” no se representa en la gráfica por consiguiente 

se puede decir que a la mayoría de niños si les importa mucho la calidad, ya que el acumulado 

positivo es representado por un 83% mientras que los niños que tienen una opinión neutra 

tiene un porcentaje poco significativo. Se concluye que la calidad sería una de las 

caracterpisticas más importante, para en los niños de esta investigación, en la elección de un 

producto. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador 

“disponibilidad” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 10: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños de tomar en 

cuenta si un producto es fácil de conseguir para ellos, donde la mayoría respondieron que 

están “de acuerdo” con un 62,1%; “muy de acuerdo” con un 22,1%; “ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo” con un 6,9%; “en desacuerdo” con un 3,45% y finalmente “nada de acuerdo” 

con un 3,45%.Se puede concluir que la mayoría de niños si toman en cuenta la disponibilidad 

de los productos (que estos los puedan encontrar en los lugares más cercanos a ellos, estos 

podrían ser quiscos de su colegio o bodegas aledañas a sus casas), ya que las respuestas 

positivas tienen un porcentaje bastante significativo en comparación a las respuestas 

negativas. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “familia” 

el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 11: Se evidencia de manera gráfica si los niños toman en cuenta los productos 

que suelen comprar sus padres para decidir consumir un producto; la respuesta de la mayoría 

fue “de acuerdo” con un 58,6% siendo el más relevante, están “muy de acuerdo” con un 

24,1%, tienen una opinión neutra “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 10,3%, 

finalmente están “nada de acuerdo” y “en desacuerdo” representado por un 3,4% cada uno. 

Se puede concluir que la mayoría de niños si toman en cuenta los productos que suelen 

comprar sus padres para decidir el consumo de un producto, ya que las respuestas positivas 

tienen un porcentaje bastante significativo en comparación a las respuestas negativas, siendo 

del grupo de referencia social, el más importante. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador “amigos 

cercanos” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 12: Se evidencia de manera gráfica si los niños toman en cuenta los productos 

que suelen comprar sus amigos cercanos para decidir consumir un producto. La respuesta de 

la mayoría fue “de acuerdo” y “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 34,5% cada una 

siendo los más relevante, están “muy de acuerdo” con un 20,7% y “nada de acuerdo” con un 

10,3%. Se concluye que que la mayoría de los niños toman en cuenta los productos que 

compran sus amigos cercanos (mejores amigos) sin embargo el porcentaje de respuestas 

negativas y el porcentaje de opinión neutra también incremento en comparación a los 

resultados negativos del sub indicador familia, por lo que siendo del grupo de referencia 

social, este el segundo más importante. 

. 
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Dentro de la dimensión Variable de Entrada se encuentra el subindicador 

“compañeros de colegio” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 13: Se evidencia de manera gráfica si los niños toman en cuenta los productos 

que suelen comprar sus compañeros de colegio para decidir consumir un producto. La 

respuesta de la mayoría fue “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 34,5% siendo el más 

relevante, están “de acuerdo” con un 24,1%, “muy de acuerdo” con un 10,3%; “en 

desacuerdo” con un 17,2% y finalmente “nada de acuerdo” con un 13,7%. Se puede concluir 

que la mayoría de niños toman en cuenta los productos que compran sus compañeros de 

colegio sin embargo el porcentaje de respuestas negativas también incremento en 

comparación a los resultados negativos del sub indicador familia y amigos cercanos, siendo 

del grupo de referencia social, este no tan importante como los dos anteriores. 

. 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

81 
Zamudio Villena Y. 

 

 

 

 

Objetivo 2: Describir las características de los constructos perceptuales en la 

decisión de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020. 

Tabla 6 

Cantidad y porcentaje en resultado a los ítems de la dimensión Constructos Perceptuales. 

 
Dimensión  Cantidad Porcentaje 

 Nada de acuerdo 1 3,4% 
Constructos 

Perceptuales 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 10,3% 

De acuerdo 17 58,6% 
 Muy de acuerdo 8 27,6% 
 Total 29 100,0% 
Fuente: Elaboración propia de los resultados de la encuesta. 

 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

Figura 14: Se evidencia de manera gráfica que el 58,6% de los niños están “de 

acuerdo” con los ítems de los Constructos Perceptuales, siendo este el mayor votado con una 

cantidad de 17 niños, seguido del 27,6 % que están “muy de acuerdo” representado por una 

cantidad de 8 niños, le sigue “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 10,3% representado 

por una cantidad de 3 niños, luego, con el 3,4% , están “nada de acuerdo” representado por 
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1 niños y finalmente ningún niño estaba “en desacuerdo” por lo cual no se representa en la 

gráfica. Se concluye que la mayoría de niños tomarían en cuenta la mayoría de características 

de esta dimensión. 

Dentro de la dimensión Constructo perceptual se encuentra el subindicador 

“búsqueda de información” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 15: Se evidencia de manera gráfica si los niños toman en cuenta una búsqueda 

de información previa para decidir consumir un producto. La de la mayoría respondió que 

están “de acuerdo” con un 41,4%; “muy de acuerdo” con un 27,6%; y finalmente “ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo”, “en desacuerdo” y “nada de acuerdo” con un 10,3% cada uno. 

Se concluye que la mayoría de niños de esta investigación si les importa buscar entre otras 

opciones que tienen, dado que existe una opinión positiva de gran significancia. Y a su vez 

existe una opinión neutra y negativa que demuestra que hay una cantidad poco significativa 

que opina lo contrario. Por lo que evalúarían entre alternativas del mercado y sus 

necesidades. 
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Objetivo 3: Describir las características de los constructos de aprendizaje en la 

decisión de consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una 

institución educativa privada, Chorrillos 2020 

Tabla 7 

Cantidad y porcentaje en resultado a los ítems de la dimensión Constructos del Aprendizaje. 

 
 

Dimensión  Cantidad Porcentaje 
 Nada de acuerdo 1 3,4% 

Constructos del 
Aprendizaje 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
1 3,4% 

 De acuerdo 13 44,8% 
 Muy de acuerdo 14 48,3% 
 Total 29 100,0% 
Fuente: Elaboración propia de los resultados de la encuesta. 

 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

Figura 16: Se evidencia de manera gráfica que el 48.3% de los niños están “muy de 

acuerdo” con los ítems de los Constructos del Aprendizaje, siendo este el mayor votado con 

una cantidad de 14 niños, seguido del 44,8 % que están “de acuerdo” representado por una 

cantidad de 13 niños, le sigue “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y “en desacuerdo” con un 

3,4% representado por 1 niño cada uno y finalmente ningún niño estaba “en desacuerdo” 
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con los ítems de esta dimensión por ello no se representa en la gráfica. Se concluye que la 

mayoría de niños si tomarían en cuenta las características de esta dimensión. 

Dentro de la dimensión Constructo de aprendizaje se encuentra el subindicador 

“salud” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 17: Se evidencia de manera gráfica si los niños, toman en cuenta que sea un 

producto bueno para su salud al momento de escoger un producto. Donde la mayoría está 

“de acuerdo” con un 41,38%; “muy de acuerdo” con un 34,48%; “ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo” con un 17,24%; finalmente “en desacuerdo” y “nada de acuerdo” con un 3,4%. 

Se puede ver que la mayoría de niños si consideran que sea un producto bueno para su salud 

respondiendo en gran cantidad de forma positiva a diferencia de las respuestas negativas 

“nada de acuerdo” y “en desacuerdo” que presenta una cantidad poco significativa. 

Evidenciando una preocupación por el cuidado de su salud. 
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Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 18: Se evidencia de manera gráfica si los niños, según género, toman en cuenta 

que sea un producto bueno para su salud al momento de escoger un producto. Las niñas están 

“muy de acuerdo” con un 18%; “de acuerdo” con un 14%; “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” 

con un 10% y “nada de acuerdo” con un 3%. Los niños están “muy de acuerdo” con un 18%; 

“de acuerdo” con un 28%; “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 6% y “en desacuerdo” 

con un 3%, finalmente ningún niño respondió que esta “nada de acuerdo”, por lo cual no se 

representa en la gráfica. Como resultado se ve que la mayoría de niños respondieron de 

forma positiva en comparación a las niñas. Se concluye que son los niños, en comparación 

a las niñas, los que más toman en cuenta el cuidado de su salud. 
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“saciar un antojo” el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 19: Se evidencia de manera gráfica si los niños toman en cuenta saciar su 

antojo al momento de escoger un producto. La mayoría respondió que están “de acuerdo” 

con un 44,8%; “muy de acuerdo” con un 37,9% y “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 

17,2%. Se puede ver que la mayoría de niños del presente estudio piensan en el antojo que 

tienen para decidir consumir un producto, dado que el acumulado positivo del 82% mientras 

que ningún niño respondió de forma negativa y a su vez una cantidad poco significativa 

tienen una opinión neutra. Se puede concluir que esta es una de las características más 

importantes de esta dimensión, por lo que se podría se podría considerar generar una buena 

experiencia previa para que decidan por un producto saludable. 
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“sabor” el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 20: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños de tomar en 

cuenta el sabor para decidir consumir un producto, donde la mayoría respondieron que están 

“muy de acuerdo” y “de acuerdo” con un 48,3% cada uno, finalmente “nada de acuerdo” 

con un 3,4%. En los resultados se puede ver que a la mayoría de niños de esta investigación 

les importa mucho el sabor, dado que el acumulado positivo es del 97% en comparación a 

las respuestas negativas representadas por un porcentaje poco significativa. Se concluye que 

esta es la característica más importante entre todas las demás, por lo que es importante por 

lo que sería importante que se conisdere para que los niños decidan por un producto 

saludable. 
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“referente” el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 21: Se evidencia de manera gráfica la importancia de tomar en cuenta las 

referencias de publicidad en televisión o internet para tomar la decisión de consumir un 

producto, en los niños, según género. Donde los niños respondieron que están “ni de acuerdo, 

ni en desacuerdo” y “de acuerdo” con un 22%, “muy de acuerdo con un 6%, “nada de 

acuerdo” y “en desacuerdo con un 3%. En el caso de las niñas, respondieron que están “ni 

de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 22%, “de acuerdo” con un 10%, “muy de acuerdo” y 

“nada de acuerdo” con un 6%. Según los resultados se puede ver que la mayoría de niños y 

niñas tienen una opinión neutra respecto a las referencias de publicidad sin embargo se ve la 

diferencia por género siendo los niños los que respondieron de forma positiva en su mayoría 

pero en comparación con las niñas no es significativa. Se concluye que son los niños más 

que las niñas quienes toman más en cuenta los productos que ven a través de la publicidad. 
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“precio más alto” el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 

Figura 22: Se evidencia de manera gráfica la importancia de tomar en cuenta un precio 

alto para decidir consumir un producto en los niños que siempre reciben propina, donde 

respondieron con “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, “en desacuerdo”, “nada de acuerdo”, 

representado por un 4% cada una. Con respecto a los niños que nunca reciben propina 

respondieron con “de acuerdo” y “en desacuerdo” representado por 4% cada una. Se 

concluye que los niños que siempre reciben propina no están dispuestos a pagar por un precio 

alto, considerando el cuidado de su dinero. 
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“comer más sano” el cual nos arroja lo siguiente: 
 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 23: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños de tomar en 

cuenta si un producto es más saludable para decidir consumir un producto. Donde la mayoría 

respondió “muy de acuerdo” con un 37,9%; “de acuerdo” con un 27,6%; “ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo” con un 20,7%; “nada de acuerdo” con un 10,34% y “en desacuerdo” con un 

3,4%. Como resultado se ve que la mayoría de niños les interesaría un producto más 

saludable sin embargo hay una cantidad considerable que tiene una opinión neutra como 

también “nada de acuerdo”. Se concluye que se podría reafirmar uno de los puntos anteriores, 

donde se evidencia nuevamente un interés por los niños en el cuidado de su salud. 
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Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 24: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños, según género, 

de tomar en cuenta si un producto es más saludable para decidir consumir un producto, donde 

las niñas respondieron que están “de acuerdo” y “muy de acuerdo” con un 14%, “nada de 

acuerdo” con un 7%. En el caso de los niños, respondieron que están “muy de acuerdo” con 

un 22%, “de acuerdo” con un 14%, “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con un 10%; “nada de 

acuerdo” y “en desacuerdo” con un 4% cada una. Como resultado se puede ver que la 

mayoría de niños respondió de forma positiva en comparación a las niñas. Se concluye que 

este resultado podría reafirmar uno de los puntos anteriores, donde menciona que los niños 

son los que más toman en cuenta si un producto es más saludable. 
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Objetivo 4: Describir las características de las variables de entrada en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de alimentos saludables, de una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 

Tabla 8 

Cantidad y porcentaje en resultado a los ítems de la dimensión Variables Exógenas. 
 

Dimensión  Cantidad Porcentaje 

 Nada de acuerdo 1 3,4% 

Variables 

Exógenas 

En desacuerdo 1 3,4% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 24,1% 
 De acuerdo 13 44,8% 
 Muy de acuerdo 7 24,1% 
 Total 29 100,0% 
Fuente: Elaboración propia de los resultados de la encuesta. 

 

 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

Figura 25: Se evidencia de manera gráfica que el 44.8% de los niños están “de 

acuerdo” con los ítems de las Variables de Entrada, siendo este el mayor votado con una 

cantidad de 13 niños, seguido del 24,1 % que están “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y están 

“de acuerdo” representado por una cantidad de 7 niños cada uno y finalmente le sigue “en 
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desacuerdo” y “nada de acuerdo” con un 3,4% representado por 1 niño cada uno. Se concluye 

que la mayoría de niños si considerarían las caracterpisticas de esta dimensión para decidir 

consumir un producto. 

Dentro de la dimensión Variables Exógenas se encuentra el subindicador 

“disponibilidad de dinero” el cual nos arroja lo siguiente: 

 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la encuesta. 

 
Figura 26: Se evidencia de manera gráfica la importancia en los niños de tomar su 

disponibilidad de dinero para decidir consumir un producto, donde la mayoría respondieron 

que están “muy de acuerdo” con un 58,6%; “de acuerdo” con un 37,9% y “ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo” con un 3,4%. Como resultado se puede ver que ningún niño respondió de 

forma negativa, una representación poco significativa tiene una opinión neutra y la mayoría 

de niños toman en cuenta su disponibilidad de dinero para escoger un producto. Se concluye 

que los niños de esta investigación serían capaces de discernir sobre el precio que puedan 

pagar por un producto, evaluando la cantidad de dinero que tengan disponible. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

4.1 Discusión 
 

A continuación, se hace una discusión comparando los resultados de la presente 

investigación con estudios previos donde se obtiene lo siguiente: 

De acuerdo al presente estudio realizado a los niños de 8 a 12 años de un centro 

educativo privado, se ha podido identificar como ciertas características relevantes que a 

los niños de este grupo sí les interesa la forma del empaque tomando en cuenta el uso de 

personajes y dibujos en su presentación (Figura 3) donde el acumulado de respuestas 

positivas “de acuerdo” y “muy de acuerdo” es 65% en comparación al acumulado 

negativo “nada de acuerdo” y “en desacuerdo” de 19,6%; esto coincide con el estudio de 

Chamba (2018) donde menciona que el uso de personajes si es importante para que el 

niño prefiera cierto producto, esta opinión se dio positiva en un 87% y caso contrario en 

un 13%. Del mismo modo se encuentra coincidencia con los resultados del estudio de 

Romaní (2019), el cual menciona que cerca de la mitad de los niños entrevistados 

prefieren productos con sabor a frutas debido a que el envase presenta frutas naturales por 

lo que ellos creen que consumen algo natural y saludable. 

En cuanto a los colores del empaque (Figura 4), tanto el acumulado de respuestas 

positivas “de acuerdo” y “muy de acuerdo” como el acumulado de respuestas negativas 

“nada de acuerdo” y “en desacuerdo” de este estudio representan un 38%; lo mencionado 

no coincide con Zegarra (2018), donde indica la importancia del color en un 61, 04% y 

caso contrario con un 16,62%, no obstante se puede ver que en los resultados de esta 

investigación si hay un interés por los colores del empaque pero al mismo tiempo se 

evidencia una opinión contraria de igual significancia. Respecto al tamaño del empaque 

  (Figura 5), el acumulado de respuestas positivas “de acuerdo” y “muy de acuerdo” 
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representan un 45% en comparación al acumulado negativo “nada de acuerdo” y “en 

desacuerdo” con un 20% donde se ve un mayor interés en el tamaño de los productos. 

Estos resultados se contradicen con el estudio de Romero (2018) donde menciona que los 

atributos color y tamaño son más relevantes que la forma del producto, lo cual se 

contradice con este estudio, ya que si bien es cierto existe un interés por el color, en el 

presente estudio este no es más relevante que la forma del empaque, sin embargo, si existe 

una coincidencia con la relevancia del tamaño. 

Respecto a la marca se puede ver que los niños de esta investigación si la toman 

en cuenta al momento de escoger un producto (Figura 6), ya que, el acumulado positivo 

“de acuerdo” y “muy de acuerdo” nos arroja un 62% en comparación del acumulado 

negativo “nada de acuerdo” y “en desacuerdo” el cual nos arroja un 20%, este último de 

igual forma tiene un porcentaje significativo. En cuanto a la salud, se evidencia en este 

estudio que para los niños si es importante considerar si un producto es bueno para su 

salud (Figura 17) puesto que el acumulado positivo es representado por el 76% en 

comparación al acumulado negativo representado por el 7% y los que mantienen una 

opinión neutra son del 17,24%; los dos últimos no representan una gran significancia. En 

el aspecto de comer sano, la mayoría de niños de este estudio si toman en cuenta si un 

producto es saludable (Figura 22), dado que el acumulado positivo del 65% en 

comparación al acumulado negativo representado por el 14% y una opinión neutra del 

20,69%. Dado a lo anterior, en el estudio de Romero (2018) y Chamba (2018) se demostró 

que a los niños les importa más las marcas que el contenido del producto (aspecto 

nutricional y saludable) representado con un 66% en comparación de la opinión contraria 

en un 34%. Con ello se evidencia que los niños si tienen un gran interés por la marca de 
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los productos, pero se difiere con los dos estudios mencionados, ya que, en esta 

investigación los niños sí consideran más un aspecto saludable del producto. 

No obstante, si se habla de la importancia que tienen los niños de este estudio por 

tomar en cuenta si un que producto es más saludable (Figura 24) y si es bueno para su 

salud (Figura 20). Al dividirlo por género, se encuentra que los niños en su mayoría toman 

mayor interés por esta característica, lo cual, no coincide con D’Ugard (2017) donde 

expone, que una de las mayores razones de las niñas para decidir consumir un producto 

es “porque es saludable”, representado por un 38, 4% a diferencia de los niños, 

representado por un 26,9%. De la misma manera, el estudio de Sánchez (2017) demuestra 

en sus resultados que, los niños regularmente comen menos saludable que las niñas; 

manifestando que son las niñas quienes se preocupan más por este aspecto, por ello, los 

resultados en esta investigación no son concluyentes por lo que difiere de los resultados 

de ambos estudios previos. 

En el presente estudio los niños tanto de los que siempre reciben propina como de 

los que nunca reciben propina, prefieren comprar un producto de menor precio (Figura 

8); en la (Figura 22) la mayoría de los niños que siempre reciben propina no están 

dispuestos a pagar por un precio más alto, solo uno de ellos tiene una opinión neutra y los 

que nunca reciben propina están tan “de acuerdo” como en “desacuerdo” de pagar por un 

precio más alto. Según (Hartmann, Cash, Yeh, Landwehr, & McAlister, 2017) los niños 

que no suelen recibir propina si estarían dispuestos a pagar por un precio alto, ya que son 

los padres quienes realizan el gasto, no siendo conscientes del valor económico, sin 

embargo, esto no coincide por lo expuesto con el presente estudio. Si se puede evidenciar 

en esta investigación que los que siempre reciben propina tienen un grado de 

preocupación por el dinero que vayan a gastar, dado que es de su propio dinero, lo cual 
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tienen, una reacción negativa al precio alto que implica que mientras más altos 

conducirían a un menor consumo. Con los resultados mencionados se puede ver como los 

niños son capaces de discernir sobre el precio y su disponibilidad de dinero para tomar la 

decisión de elegir un producto (Figura 26) coincidiendo con el estudio de Romaní (2018) 

el cual manifiesta que un grupo de estudiantes de 10 a 12 años deciden comprar en el 

quiosco de su escuela porque brindan productos más económicos en comparación a otras 

tiendas y al consultarles si suben el precio de esos productos, la tercera parte respondió 

que optaría por ahorrar, considerando así su capacidad económica. 

Según Mau, Schuhen, Steinmann, & Scharmm-Klein. (2016) indica que los niños 

de ese estudio tienen un gran interés por la calidad de los productos, siendo de las 

características, la segunda más importante, de igual forma se puede evidenciar en la 

presente investigación, donde los niños si toman muy en cuenta la calidad de los 

productos al tomar la decisión de adquirir un producto (Figura 9); dado que, la mayoría 

de niños, representado por un 83%, respondió de forma positiva y ninguno de los niños 

menciona lo contrario; se podría deducir que son capaces de discernir cuando un producto 

es de calidad para ellos, al momento de decidir adquirir un producto para comer. 

Por otro lado, la mayoría de niños del presente estudio opinaron la importancia 

del sabor al momento de decidir consumir un producto (Figura 20), donde se evidencia 

un alto interés, representado por un 96%, y sólo el 3,45% opinaron que estaban en 

desacuerdo siendo un porcentaje poco representativo; lo antes mencionado coincido con 

Fajardo, A., Martínez, C., Moreno, Z., Villaveces, M., & Céspedes, J. (2020) en donde 

indica que el principal motivo por la preferencia de un producto es por el “sabor”, el 

mismo motivo sucede al preferir una marca para la lonchera, representado por un 54%. 
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los 10 y 13 años consideran como razón más importante el “sabor” para decidir consumir 

un producto; y en la investigación de Romaní (2018) se encontró que más de la mitad de 

los niños entrevistados consume las bebidas con sabor a frutas principalmente por su 

sabor rico, tiene azúcar y tiene frutas; a su vez, una cuarta parte de los estudiantes elige 

las gaseosas por el sabor que tienen, es agradable, rico, la sensación del gas y el color de 

la bebida, por consiguiente, se puede decir que lo presentado en estos resultados del 

presente estudio son concluyente debido a que hay estudios previos con resultados 

similares, y a su vez se evidencia un alto interés por el sabor del producto. 

 

En cuanto al aspecto social, el presente estudio expone si los niños toman en 

cuenta los productos que suelen comprar sus padres (Figura 11), siendo este el de mayor 

interés por los niños con un acumulado positivo representado por el 83% y un acumulado 

negativo poco significativo; en cuanto a sus amigos cercanos (Figura 12) fue el segundo 

con mayor interés con un acumulado positivo de 56%, pero se empieza a ver un mayor 

porcentaje en el acumulado negativo, y por último, sus compañeros de colegio (Figura 

13), de los cuales fueron los menos relevantes en comparación a los dos anteriores, dado 

que, el acumulado positivo y negativo tienen un porcentaje significativo. Se evidencia 

que mientras más cercana es la relación con los niños de este segmento, existe un mayor 

interés de tomar en cuenta por ciertos productos, marcas y gustos. Lo mencionado 

coincide con Zegarra (2018) donde indica que la mayoría de niños de 9 a 12 años de ese 

estudio, tienen poco interés por los productos que suelen comprar sus amigos, 

representado por un 66,49%. Los resultados anteriores también coinciden con la teoría 

expuesta en la investigación titulada Publicidad y Consumo de Lázaro & Mayoral (2005) 

que cita a Le Bigot (1980), la cual indica que los niños desde los 7 a 11 años de edad, 
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aparecen los deseos dirigidos hacia los productos de los adultos. De la misma forma en 

Mau, Schuhen, Steinmann, & Scharmm-Klein, (2016) menciona que, la influencia de la 

familia y en especial la de los padres, es uno de los principales predictores que promueven 

o facilitan la intención de compra en los infantes. Es importante considerar el rol de los 

padres, puesto que, son los primeros en el entorno social de los niños y su influencia 

condiciona algunos comportamientos; de esta manera, los niños pueden ser entrenados 

para reconsiderar las diferentes alternativas antes de tomar decisiones de compra. 

 

Dado a lo anterior, se evidencia además, la capacidad de los infantes por discernir 

por un producto u otro a través de la búsqueda de información (Figura 15) donde la 

mayoría de los niños de la presente investigación afirman que prefieren buscar entre más 

opciones que tienen antes de elegir un producto, esto coincide con Romaní (2018), el cual 

expone que un poco más de la cuarta parte de alumnos de 10 a 12 años manifiesta que si 

no encuentran en las tiendas el producto que más les agradan, se irán a otra tienda, algunos 

mencionaron también que si no encuentran la presentación más económica del producto, 

buscarían otra opción del mismo que sacie su necesidad o antojo (sed, hambre, etc.) . Se 

puede ver que dentro de las características desatacadas para tomar en cuenta un producto 

son el precio, la marca, productos que eligen su entorno social principalmente los padres, 

seguido de los amigos y ciertas características físicas del producto. 

 

En el estudio de Donayre (2016) se obtuvo como resultados que, la mayoría de 

niños indican que el motivo más relevante para decidir consumir un snack es “el antojo – 

gusto”, representado por un 36,84%; esto coincide con en el presente estudio, el cual se 

obtiene que la mayoría de niños sí toman en cuenta el antojo que tienen y que producto 
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se acerca más a ese antojo (Figura 19); puesto que, el porcentaje del acumulado positivo 

es bastante significativo, representado por un 83% y no ha habido respuesta negativa. Se 

evidencia que lo niños toman en cuenta la experiencia previa y el sabor del snack para 

tomar la decisión de consumirlo. 

 

Por otro lado, esta investigación expone si los niños toman en cuenta la referencia 

de la publicidad televisiva o en internet y si la consideran importante para la elección de 

un alimento (Figura 21), el cual, al ser divido por género, se evidencia una mayor 

importancia en los niños con una respuesta en el acumulado positivo de 12 participantes 

y a diferencia de las niñas representado por una cantidad de 6 participantes. Lo 

mencionado coincide con lo dicho en Sánchez (2017), donde menciona que los niños 

tienen una mayor adherencia a la publicidad televisiva, representado por un 27,6% a 

diferencia de las niñas, representado por un 6,9%. 

 

Finalmente, el presente estudio expone si los niños toman en cuenta la importancia 

de que un producto sea fácil de conseguir (Figura 10), la mayoría de niños respondió un 

acumulado positivo representado por el 86,2%, mientras que el acumulado negativo es de 

7%, siendo este último poco significativo. Al respecto, en el estudio de Romaní (2018) 

los niños respondieron que ellos adquieren las bebidas azucaradas en los quioscos de sus 

escuelas y tiendas aledañas a su casa, y algunos prefieren comprar en el quiosco del 

colegio ya que ahí venden la bebida que les gusta. Es por ello que los niños consumen 

ciertos productos poco saludables, porque son los que están más disponibles a lugares 

más cercanos a ellos, estos son el colegio y las tiendas de su barrio. 

Sobre la base de resultados del presente estudio se puede extraer una serie de 

implicancias teóricas, prácticas y metodológicas que pueden ser de interés: 
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La implicancia teórica de este estudio muestra la relevancia de comprender el 

comportamiento del consumidor infantil y cuáles son los medios por el cual decide 

consumir o comprar un producto saludable, a través del uso del modelo de Howard y 

Seth. 

En este sentido, puede ser relevante determinar el rol que tienen los 

subindicadores del modelo utilizado para determinar las características de cada 

dimensión, el cual no solo nos arroja la importancia de comprender al consumidor infantil, 

sino que también involucra la importancia de la marca en ella. 

Los resultados de esta investigación inducen a futuras investigaciones que 

busquen tratar la decisión de consumo en el sector infantil, a que puedan tomar en cuenta 

este estudio para ampliar los conocimientos teóricos, metodológicos y prácticos con el 

uso de este modelo y así profundizar más los hallazgos encontrados, puesto que este 

modelo no ha sido muy utilizado en estudios similares. 

 

En cuanto a la implicancia práctica, los resultados del presente estudio podrían 

orientar a las empresas que deseen dirigirse al público infantil con productos más 

saludables para este segmento, para ello estas compañías deben tomar en cuenta la 

importancia debida a las características que los niños consideran para decidir consumir 

un producto saludable, pues estas pueden ser un factor determinante de éxito para lograr 

atraer al mercado infantil. 

Por otra parte, el segmento infantil está teniendo un impacto importante en el 

sector empresarial puesto que es un segmento atractivo, por su rol influyente en el 

mercado; por lo que los resultados de esta investigación pueden proveer conocimiento 

útil que pueda brindar oportunidad de mejora en el desarrollo de marcas de alimentos en 



“Decisión de consumo en niños expuestos al Branding de 

Alimentos Saludables, de una Institución Educativa 

Privada, Chorrillos 2020.” 

Pág. 

102 
Zamudio Villena Y. 

 

 

la industria de productos saludables, como son las características de los productos, ámbito 

social, su percepción, precio e importancia de la marca. 

Por último, como implicancia metodológica se puede decir que, al haber hecho la 

construcción de un instrumento para la recopilación de los hallazgos de este estudio, se 

estaría brindando una nueva oportunidad de evaluar la variable decisión de consumo de 

una manera distinta, demostrando con su validez y confianza que se puede hacer uso del 

mismo, aportando con una nueva opción a futuras investigaciones que busquen tratar esta 

variable en un público infantil. 

4.2 Conclusiones 
 

1. Las características de la variable decisión de consumo en niños expuestos al branding 

de alimentos saludables serían: El sabor, como algo que habrían aprendido los niños 

anteriormente mediante su experiencia previa, ésta sería la característica más 

importante de toda la variable, así mismo la característica saludable no dejaría de ser 

importante siempre y cuando este sea rico. Otras características que se podría resaltar 

serían los aspectos físicos del producto, la presencia de la marca y si estaría 

disponible en el mercado, por lo que desde muy temprana edad se podría impulsar 

las preferencias y la recordación de marca. En el aspecto social, los niños 

considerarían más a los padres porque a la edad de 8 a 12 siguirían siendo ellos su 

entorno de sociabilización más cercano, conforme van creciendo la inclinación se 

estaría dirigiendo hacia los amigos, pero ya quedarían ciertas marcas familiares como 

preferencia. Por último, en el aspecto económico, los niños de este estudio que 

siempre reciben propina habrían aprendido el valor del dinero con la práctica, el 

recibir propina y gastarla habría hecho que ellos logren diferir entre precios altos y 

bajos además considerarían su disponibilidad económica para preferir un producto. 
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2. Las características de la dimensión variable de entrada en niños expuestos al 

branding serían: La marca, ya que para los niños de este estudio serían importantes 

los aspectos como el empaque sobre todo si este tendría en su presentación personajes 

o dibujos de frutas, la presencia de estos en el producto sería un factor para tomar 

una decisión; el tamaño del producto y sus colores también los considerarían, pero 

no tanto como los primeros mencionados. Otras importantes serían la calidad y la 

disponibilidad, los niños ya empiezan a formar conceptos de cómo podría ser un buen 

producto y a su vez si estos serían fáciles de encontrar para ellos, mientras que el 

precio también lo considerarían, pero no tanto como los dos anteriores, sin embargo, 

sería relevante destacar que a los niños que siempre reciben propina les importaría 

pagar por un menor precio, dado que los niños cuidarían su dinero una vez que 

empiezan a tener poder adquisitivo. Como última característica dentro de esta 

dimensión es que los niños dentro de su entorno social tomarían en mayor 

consideración los productos que suelen comprar sus padres, seguido de los mejores 

amigos y finalmente los compañeros de colegio, por lo que son ellos (padres) quienes 

podrían formar desde temprana edad las preferencias de los niños por alimentos más 

en saludables 

3.  Las características de la dimensión constructo perceptual en niños expuestos al 

branding serían: La búsqueda de información, ya que los niños si evaluarían entre 

otras opciones de alimentos para tomar una decisión, sobre todo por el sabor que este 

tendría, si es de alguna marca en específica, si lo suelen comprar sus padres, el diseño 

del empaque, calidad, disponibilidad, si fuera saludable o por el precio. Por lo que 
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los niños de esta muestra no tomarían una decisión por impulso, sino que analizarían 

opciones de acuerdo a lo que estarían buscando o a sus necesidades. 

4. Las características de la dimensión constructo de aprendizaje en niños expuestos al 

branding serían: Que el producto tenga un buen sabor sería un factor decisivo para 

consumir un alimento saludable, haber generado una buena experiencia previa con 

el niño en relación al producto sería muy importante. Mientras que el aspecto de 

salud si lo considerarían, pero no tanto como la primera característica, cabe resaltar 

que los niños de esta muestra se interesarían más que las niñas por un alimento más 

saludable. 

Otras características de esta dimensión serían el precio y la referencia, donde serían 

los niños que siempre reciben propina los que no pagarían por un producto con precio 

más alto, lo que evidenciaría nuevamente el cuidado de su “propio dinero”. 

5. Las características de la dimensión variables exógenas en niños expuestos al 

branding de alimentos saludables serían: Que los niños evaluarían el dinero que 

tienen disponible para decidir por un alimento u otro y se reafirmaría que este 

comportamiento se daría en niños que tienen conocimiento del valor económico 

(reciben propina). 
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ANEXOS 

 

Anexo N°1. Encuesta 
 

Ítems 
Escala Likert 

1. Cuando eliges un producto, es importante para ti la forma del 
empaque 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

2. Si el producto tiene en su envoltura diseño de frutas y verduras, 

lo escogerías 

3. Cuando eliges un producto, prefiere aquel que tenga personajes o 
dibujos en la envoltura 

4. Cuando eliges un producto, es importante para ti el color del 
empaque 

5. Cuando eliges un producto, prefieres el producto que tiene un 

nombre que te guste más. 

6. Cuando eliges un producto, es importante para ti el tamaño de la 
envoltura (si es grande o pequeño) 

7. Cuando eliges un producto, prefieres aquel en el que notas que 

viene más cantidad 

8. Cuando eliges un producto, es importante para ti ver de qué 

marca es este producto 
9. Cuando eliges un producto, prefieres el que tiene menor precio. 

10. Cuando eliges un producto, prefieres el que te parece que tiene 

mejor calidad, es decir, que crees que será mejor que otros 

11. Cuando elijes un producto es importante para ti que tenga un 
sabor que conoces 

12. Cuando escoges un producto, eliges un producto que te parezca 
único, es decir, diferente a los demás productos. 

13. Cuando escoges un producto, eliges uno que te sea fácil de 

conseguir (puedes encontrarlo fácilmente en una tienda cercana a 
ti) 

14. Cuando escoges un producto, tratas de pensar en aquellos 

productos que suelen comprar tus padres. 

15. Cuando escoges un producto, tratas de pensar en aquellos 
productos que suelen comprar tus mejores amigos. 

16. Cuando escoges un producto, tratas de pensar en aquellos 

productos que suelen comprar tus compañeros de colegio. 

17. Cuando escoges un producto, necesitas que la información que te 
den sobre el producto lo puedas entender y sea importante para ti 

18. Cuando escoges un producto, necesitas que la información sobre 
el producto, sus características y precio sean bastante claros 

19. Antes de que escojas un producto u otro, prefieres buscar más 

información sobre las diferentes opciones que tienes, y luego 
tomar la decisión. 

20. Cuando escoges un producto, piensas en cual podría ser un snack 
delicioso 

21. Para ti es importante que el producto que escojas sea un producto 

bueno para tu salud 

22. Cuando escoges qué producto comprar, piensas en el antojo que 
tienes, y cuál se acerca más a estos antojos 

23. Para ti, es importante que el producto que escojas, tenga un muy 

buen sabor 

24. Para ti, es importante que el producto que escojas, sea un 

producto que conozcas o hayas visto antes 
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25. Para ti, es importante que el producto que escojas, sea un 

producto que te hayan recomendado. 

 

26. Para ti, es importante que el producto que escojas, sea un 

producto que hayas visto en la televisión o en internet 

27. Cuando eliges un producto, te fijas que sea un producto de las 

marcas que más conoces. 

28. Cuando escoges un producto, te fijas que sea un producto de una 
marca que te gusta. 

29. Al elegir un producto, lo escogerías, sin importar si tiene un 

precio más alto. 

30. Cuando escoges qué producto comprar, piensas cuál es más 
saludable. 

31. Si quisieras comprar un producto, lo comprarías, sin importar si a 

tus amigos o familia les gusta. 

32. Cuando escoges un producto, te fijas que sea un producto de una 

marca que te de confianza. 

33. Cuando escoges un producto, es importante para ti haber 

comprado el producto antes (o un producto de la misma marca) y 
que te haya gustado. 

34. Cuando eliges un producto, escoges aquel que sientas que va más 
con "tu forma de ser" 

35. Cuando escoges un producto, sueles pensar que las personas más 
cercanas a ti (personas con las que vives, estudias, vecinos) lo 

comprarían 

36. Cuando escoges un producto será importante si lo compras para 

comerlo en la mañana, después de almuerzo o para comerlo en la 
noche. 

37. El producto que elijas dependerá del dinero que tienes disponible 

para comprar. 
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Anexo N°2. Documento de Validación de experto 

Juicio de Experto N°1 
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Juicio de Experto N°2 
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Juicio de Experto N°3 
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Anexo N°3. Operacionalización de la Variable 
 

 
 

Variable Definición Dimensiones Indicadores Sub indicadores Técnica Instrumento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Decisión 

de 

consumo 

o compra 

Según 

Howard-Sheth 

(1969) El 

planteamiento 

del  modelo 

asume que el 

consumidor 

tiene un  rol 

activo   en   la 

compra,  esto 

es: el 

consumidor no 

se representa 

solo como un 

espectador que 

recibe 

pasivamente 

información, 

sino que se le 

considera una 

parte activa en 

la búsqueda de 

información 

con el objetivo 

de tomar una 

decisión 

 

 

 

 

 
Variables de 

entrada 

Estimulo 

comercial/físico 

Empaque (diseño)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Escala Likert 

Colores 

Nombre del producto 

Tamaño del paquete 

Cantidad (del producto) 

Marca 

Estimulo 

simbólico/emoci 

onal 

Precio 

Calidad 

Sabor 

Distintividad 

Disponibilidad 

Estimulo de 

ambiente social 

Familia 

Amigos Cercanos 

Compañeros de Colegio 

 

 

Construccione 

s perceptuales 

Sensibilidad de 

información 

Ambigüedad del 

estímulo 

Sesgo 

perceptual 

Sesgo perceptual 

 

Búsqueda de 

información 

 

Búsqueda de 

información 

 

 

 

 

 

 

 
Construcción 

del 

aprendizaje 

Motivo Comer un snack 

delicioso 
Salud 

Saciar un "antojo" 

Criterio de 

decisión 

Sabor 

Conocimiento 

Recomendación 

Referentes 

Conjunto 

evocado 

Conjunto evocado 

Actitud Actitud 

Intención Precio más alto 

Comer más sano 

Factores sociales 

Confianza Confianza 

Satisfacción Satisfacción 

 
 

Variables 

exógenas 

Personalidad "Forma de Ser" 

Clase social Personas Cercanas 

Tiempo Horario 

Situación 

económica 

Disponibilidad de dinero 
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Anexo N°4. Matriz de consistencia 
 

 
Problema Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema General 

¿Cuáles son las características de la 

decisión de consumo en niños expuestos al 

branding de alimentos saludables, en una 
institución educativa privada, Chorrillos 

2020? 
 

Problemas Específicos 

Problema Especifico 01 

¿Cuáles son las características de las 

variables de entrada en la decisión en niños 
expuestos al branding de alimentos 

saludables, en una institución educativa 

privada, Chorrillos 2020? 
Problema Especifico 02 

¿Cuáles son las características de las 

construcciones perceptuales en la decisión 

en niños expuestos al branding de 

alimentos saludables, en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020? 
Problema Especifico 03 

¿Cuáles son las características de la 

construcción del aprendizaje en la decisión 

en niños expuestos al branding de 

alimentos saludables, en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020? 
Problema Especifico 04 

¿Cuáles son las características de las 

variables exógenas en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de 

alimentos saludables, en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020? 

Objetivo General 

Describir las características de la decisión 

de consumo en niños expuestos al branding 

de alimentos saludables en una institución 
educativa privada, Chorrillos 2020. 

 

Objetivos Específicos 

Objetivo Especifico 01 

Describir las características de las 

variables de entrada en la decisión de 

consumo en niños expuestos al branding de 

alimentos saludables en una institución 
educativa privada, Chorrillos 2020. 
Objetivo Especifico 02 

Describir las características de las 

construcciones perceptuales en la decisión 

de consumo en niños expuestos al branding 
de alimentos saludables en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 
Objetivo Especifico 03 

Describir las características de la 

construcción del aprendizaje en la decisión 

de consumo en niños expuestos al branding 

de alimentos saludables en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 
Objetivo Especifico 04 

Describir las características de las 

variables exógenas en la decisión de 
consumo en niños expuestos al branding de 

alimentos saludables en una institución 

educativa privada, Chorrillos 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Decisión 

de 

consumo o 

compra 

Variables de 
entrada 

Estimulo comercial/físico Tipo, nivel y diseño de la investigación 

El tipo de investigación del presente estudio es de tipo 

cuantitativa ya que se obtuvieron resultados a través de la 

recolección de datos en base a medición numérica y 
análisis estadísticos. 

El nivel de la investigación del presente estudio es 

descriptivo dado que se pretende recoger información y 

hace un análisis de la variable 

El diseño del presente estudio es no experimental debido 

a que no se pretende hacer modificaciones a la variable; 

siendo a su vez transaccional dado que se obtendrán datos 

en un tiempo determinado. 
 

Población 

La población está constituida por todos los alumnos de 

una institución educativa privadas del distrito de 

Chorrillos, el cual asciende a 250 alumnos. 

 

Muestra 

La muestra está conformada por 29 alumnos de la 

institución educativa privada del distrito de Chorrillos. 

Siendo de tipo no probabilística por conveniencia, ya que 
se aborda de acuerdo a las características de la 

investigación, donde se considera a todos los niños de 8 a 

12 años de edad. 

 

Técnica de recolección y análisis de datos 

La técnica que se ha determinado es la encuesta, con la 

cual se recopilaran los datos 

Para el análisis de datos se hizo uso del software 

estadístico SPSS 25 

Se exponen los resultados a través de gráficos y tablas, el 

cual a partir de ello se obtendrán las conclusiones 

Estimulo 

simbólico/emocional 

Estimulo de ambiente 
social 

Construcciones 

perceptuales 

Sensibilidad de 

información 
Sesgo perceptual 

Búsqueda de información 

 
 

Construcción del 

aprendizaje 

Motivo 

Criterio de decisión 

Conjunto evocado 

Predisposición 

Inhibidores 

Satisfacción 

 

 

 

 

 

 

Variables 

exógenas 

 
 

Personalidad 

 
 

Clase social 

 
 

Tiempo 

 

Situación económica 

 


