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- INTRODUCCION



Debido a la trascendencia que en los ultimos amoe ha
tenido la Mercadotecnia en nuestro pais, y & que la
participacién de los articulos infantiles ha
aunmentado considerablemente en }a economfa mexicana,
es que el presente estudio toma validez, teniaﬁdo por
objete gar los fundamentos mercadoldgicos Yy
psicoldgicos que permiten a la mercadotecnia actual

atacar este segmento del mercado.

Para que la mercadotecnia logre este fin es necesario
que establezca una estrateg:a que le permita
incrementar las ventas, coadyuvande a la consecucion

de los obietivos econdmicos de la empresa.

Es por ello que en el presente trabaso la estrategia
de mercadotecnia de esos produztos toma gran
importancia, toda ve:= que regresenta una inversion
directamente proporcionat  al incremento en sUS

ventas.



El estudio se enfoca a nifios entre seis y doce aflos,
en que la conducta consumista se inicia o se
encuentra en potencia, por lo gque la forma en que se
influye en esta etapa determina la actuacidn que

tendrdn los infantes en el futuro.

For lo que el comprender los factores que causan esta
influencia requiere de especial atencidn para
entender el comportamiento e inclinpaciones de 1la
Mercadotecnia, estos factores son considerados en el
primer capitulo, en que establezco las bases de la
Psicologia infantil en cuanto a los aspectos que son
utilizados directamente por la Mercadotecnia para
lograr sus objetivos. Las observaciones presentadas
en este capituloc son determinantes en todas las
decisiones que se realizan respecto a la Mezcla de
Mercadotecnia, por 1o que es importante considerar
las ventajas (sin olvidar los riesgos) que en este
campo ofrece la Fsicologia actual a Ia Mercadotecrnia

para productos infantiles.
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En el sequndo capitulo presento las antecedentes de
la Mercadotecnia infantil, asi como la situacidn
imperante hoy en dia (gue a diferencia de los

inicios, se encuentra integrada por el estuvid vy

andlisis de los elementos, visibles ¥y ocoutizi, que

atectan la penetracidn y ventas de estos articules).

Ltas estrategias en Mercadoteznia s& han convertideo en
una herramienta indispensable para la toma de
decisiones de cualquier empresa, vy por ello en la
siguiente parte me refiero a las ectrategias en la
Fezcla pMercadoldgica utilizada en las empresas
fabricantes de articulos infantiles. En el capftulo
tercero presenta las consideraciones tespecto al
Producto dirigido a los nifies. En lps capitulos
cuarto y quintao el material trata de las
consideraciones del Fregio y Flaza, respectivamente,
para esos productos. Y en el capitulo sexta analiéu
logs elementos de 1la Fromacidn vy sUsS partes
(publicidad, promocidén de ventas y wenta personal)
con las aobservaciones especificas para productos

infantiles.



Aunque en esta parte realizo mds hincapié en los
elementos del Froducto y de la Fromacidn, (por 1la
interaccicon © influencia directa que tienen en el
mercado y porjue es en  estas partes de la Mezcla en
las que mds se aprovechan los aspectos psicoldgicas
de los nifios) con esto no quiero restarie importancia
al precia y a la plaza, ya que estos son fuertes
determinantes en el momento de toma de decision de
una compra. En esta parte intento estabiecer los
puntos clavés que s0N necesario considerar al  sequir

una estrategia eficaz para articulos infantiles.

En el siguiente capitulo mi fin es el de mostrar las
criticas generaies.que se hacen a la Mercadotecnia y
los efectos (negativos en la mayoria de los casos)
que genera el que los nifios vivan inmersos en el
mercado desde temprana edad, ya que las empresas se
aprovechan de aspectoes tan delicados como la
mentalidad infantil para incrementar sus resul tados.
As{ mismo mi abietivo es el de concientizar al lector
acerca del impacto (psicoldgico, conductual y social)

que tiene la Mercadotecnia saobre los infantes.
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Con el marco tedrico e:xpuesto anteriormente trato de
sentar las bases de lo que deben ser las estrategilas
de la Mexcla de Mercadotecnia para estos proaguctos,
asi como de formar una conciencia de hasta donde debe
llegar la manipulacidn con el fin de poder au@entar
las ventas de los productos, sin que se cause un gafio

irreversible a los niflos.

En el capitulo ocho presento el caso prdctico en que
intento comprobar la hipdtesis "La televisioh influye
en lo habitos de compra de golosinss en los nifMos de
clase media—-alta y alta de sei1s a doce afios de edad

di)l Distrito Federal”.

La hipdtesis se cuestionara mediante una
investicgacidn de campo estadistica en la que se
obtendrd informacidn de las caracteristicas y

elementos del Universo.

Paor dltiamo presento las conclusiones que recapitulan
la informacidn obtenida en el caso practico, a la vez
que conceptualizan el obietivo vy resultado de este

trabajo.



Con el presente trabajeo presento las estrategias y
consideraciones respecto a la Mezcla de Mercadotecnia
para productos infantiles, esperando contribuir a la
formacitn de conciencia en la materia lo gque derive
en una mayor protecci1on de los infantes tanto por

harte de las empresas, como de los padres,
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METODOLOGIA
DE LA
INVESTIGACION



1.~ Flanteamiento del problema

El objetivo de la presente i1nvestigacicon ez mostrar
las estrateglas de 1la Mezcla de Mercadotecnia para
productos infantiles, presentando con ello las bases
en la Administracion, en la Mercadotecnia y en la
Fsicologfa utilizadas para la optimizacicdn de los
recursos y para eficientar los resultados de 1las
empresas dedicadas a la fabricacion de articulos para
nifios. Asi mismo este trabajo intenta crear una
conclencia en torno al impacto de la fMercadotechia en
Ios nifios.

2.- Planteamienéo de la Hipatesis

Fara la parte tedrica de este seminario no existe
hipotesis, sino un ohjetivo que es el anterioiraente

citado. Y para el caso prdctico la hipdtesis es:

“La televisidn influye en los habitos de compra de
golosinas en los nifios de clase media—alta y alta de
seis a doce afios de edad residentes en el Distrito

Federal'.



3.- Fuentes de Informacion

Para el marco tedrico de este seminarig las fuentes

de intformacidn son de dos tipos:

Documental: obienida a traves de Iibros de
Mercadotecnia, de Administracidn, de Fsicologia, de
Fublicidad, de enciclopedias. y de algunos documentos

expedidos por ciertos organismos.

Verbal: mediante la colaboracidn de una persona que
trabaja para una empresa productora de golosinas
infantiles en la que se obtuvo informacidn respecto a

ciertas estrategias y a la situacidn de mercado.

Para 21 casao prdctico se ocupd cierta 1nformacidn
obtenida de las fuentes anteriores, sin embargo la
fuente principal de informacidn fue de campo mediante

un cuestionario.

4,- Delimitacidn del Universo

En @l caso de 1la parte tedrica, el Unmiverso es muy
ampliao, ya que abarca a todas 1as empresas -

productoras de articulos inrfantiles cuyo mercado sean

viii



los nifios de seis a dace aflas, de cualquier clase

soci1al y que se encuantren estudiando o no.

Fara el caso practico el Universo se limitd (por 1la
falta de informacidn existente en nuestro pais, Y por
las razones euxpuestas en el capitulo ocho) a los
nifios de se1s a doce aflos, que estudiaran primaria, y
que ademas de wvivir en la ciudad de Hénxco,

pertenecieran a familias de clase media alta y alta.

. - cr
S%.— Recopilacidn de Informacion

Como se menciond con anterioridad la informacicn
documental se realizd mediante la consulta de libtaos,
la verbal mediante anotaciones importantes de la
informacion proporcionada por el empleado de la
empresa de golosinas y la investigacion de campo se
realiza mediante un cuestionario aplicado
aleatoriamente a 1los niffos de la escuela elegida

perteneciente al Univetso.



4.~ Interpretacidn de resultados

Tambien en este case las reglas de interpretacion se
encuentran cotitenidas en la metcdologia del capfgplo
ocho, ¥y para ello se analizo objetivamente cada
respuesta obleniendo concliusiones y observacicnas

imparciales y trelevantes.

Fara mayor informacidn respecto 3 li metodologia del
presente trabajo, vease el capituls ocho incisos  dos

y tres.

7.~ Conclusiones y comprobacion oe hipotesis

Las conclusiones, tanto del caso practico, como
gonarales se encuentran contenidas en la dltima parte
de ecsta investigacidn, pero cabe mencionar que en
ellas se emplearon los conocimientos adguirideos a  lo
largo de la carrera y los obteni1dos graclas a esée
seminariaj llegandose a la consecucion del objetivo
del trabajo, Yy a la comprnnaéiﬁn de 1la hipdtesis

enunciada para el caso practico.



CAPITULDO I

BASES DE
PSICOLOGIA PARA LA

MERCADOTECNIA INFANTIL



Mi objetivo en este capitule es proporcionar los
fundamentos psicolégicos que son utilizades por la
Mercadotecnia para incrementar las ventas de los
productos dirigidos a este sector y no asi el
realizar una estudio de cada factor psicoldgico de

esta etapa del desarrollo bumano.

Por esto el capitulo se divide en cinco subcapitulos
que muestran algunos da los factores bAsicas que a mi
parecer determinan la conducta de los infantes al
desenvolverse en el mercado y la compilacion, que
resume algunas formas en que la Mercadotecnia los

utiliza.

Aungue el presente estudio se refiere a niflas entre
seis y once aftos (segunda infancial, considero que es
en la etapa anterior (primera infancia o niflez
temprana, entre cuatro y seis aflos) es la fase en gque
se empieza a fundamentar la actitud posterior, y es
por elloc que me refiero a algunds aspectos de esta

fase.



En esta fase el desarrallo fisico se incrementa
ripidamente, asi como el me joramiento del desarrollo
motor, y aunque se desarrolla la funcidn simbdlica
todavia estd agobiado por restricciones como el
egocentrismo. En el terreno intelectual, aqu! es
dhnde el nifio empieza a identificarse con modelos
adultos, y la crianza y otros aspectos de la vida
diaria influyen en 1la persanalidad provocando
agresividad, dependencia, independencia y ciertos

comportamientos sociales. (1)

(1) Papalia, Diane. Dasarrollo Humano. Ed. McGraw-—

Hill., México, 1988. pigs. 238, 239, 279, 280.
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1.1.~ Motivacidn

La motivac:idn es definida como un estado derivado de
una necesidad que lleva al ser humano a realizar ‘“tna
actividad movido por variables internas y/o externas,
es decir es "la especificacidn de reforzadores

adecuados". (2)

Estos reforzadores o fuerzas implicitas que canalizan

e impulsan la conducta son denaminados motivos.

Los motivos en su clasificacion mds bdsica pueden ser
considerados de dos tipos:

Motivos primarios o fisioldgicos, que son necesarios
para la supervivencia del hombre, come hambre o sed.
Motives Secundarios, los cuales no san tan
indispensables como los anteriores, y son aprendidos,
por ejemplo tenemos los wmotivas sociales y las

personales.

(2) Bijou, Sidney. Esicologlia del Desarrollo

Infantil. Ed. Trillas. México, 1984. pag.213.



Para 1la Mercadotecnia los motivos secundarios
representan una de las caracteristicas humapas
principales en la cptimizaciédn de las ventas a traves

de la publicidad y preomocidn. (3)

Asi mismo la Mercadotecnia utiliza la Etologfa, que
&n su campo comprende "el estudio comparativo de
distintos gustos, diferentes tipos de demanda por

naciones o grupos de pueblos". (4)

Y aunque la etologfa se relaciona con los
motivadores, reconoce que el impulso ftinal es de
caracter biofisico o social; sin embargo ayuda a la
la Mercadotecnia a la segmentacidn y diferenciaeidn

del mercado.

Otra clasificacidn mds sofisticada y conocida es 1la
de Abraham Maslow, quien dice que las necesidades
(que originan los motivos) son de cinco tipos, a

saber:

(3) Berenyi, Laszlo. VYariables Psjcgldaicas gn la
Mercadotecnjia.Ed.Trillas. México, 1984. pdg.&0.

(4) Idem. pag 62.



a) Necesidades Fisioldgicas

b) Necesidades de Seguridad

c) Necesidades Snciale; o de Aceptacion
d) Necesidades de Amor propio

@) Necesidades de Autorrealizacidn

Y que solo teniendo satisfecha la .primera podra
satisfacerse la sequnda y asi subsecuentemente hasta
llegar a las‘ necesidades de autorrealizacidn, las
cuales sole podran : culminarse si se tienen

gsatisfechas todas las demds.

En el caso de los infantes, podemos decir gue existen
en ellos todos los tipos de necesidades y de motivos,
sin embargo, segln sea la etapa del desarraollo en que
se encuentren y la situacidn, serd la prioridad que
den a ellosj asi si un nifo tiene una necesidad, o lo
esta motivando un estimulo fisioldgico o primario
(como el hambre), pondri toda su atencicdn en el y
dejard a un lado otras necesidades o motivos, como el

deseo de poseer un juguete.

La motivacidn es una fuerza preponderante en el

desenvolvimiento del hombre, y en especial del nifio,



quien se encuentra en una etapa del desarrollo
altamente influenciable, es poar elloc que existe un
gran nimero de motivadores externas que legran hacer
que la conducta de nifio se mueva en la direccion
deseada. Como ejemplo de lo anterior, tenemos la
teoria de los colores 1la cual serd tratada en el

inciso 1.3.

1.2.~ Teoria Psicoanalitica de la Motivacidn

El iniciador de la Teorla Psicoanalitica fue 8igmund
Freud, aunque en los affos subsecuentes ha tenido una
gran cantidad de seguidores como Hartman, Rapaport, y

otros cientificos contempordneos.

Fara podse  comprender su teoria, es necesario
entendar antes, de forma muy tbdsica, algunos
conceptos importantes que forman parte de su
terminologia. Estcs conceptos son, segun la Tearia

Freudiana:

La psique o mente humana se encuentra dividida en 7%
Ello: e3td representado por todas las motivaciones vy

energias de la persona y por los impulsos de Eros



(energia ae la creatividad) y Tdnatos (energia de la
agresividad vy la destruccidn). El Elle es regido por
el principic del placer, es decir, de la bisqueda cin

restriccidn de una gratificacion inmediata.

Yo: parte orientada racionalmente hacia la realidad,
es el mediador entre el Ello y el mundo exterior. Se
rundamenta en el principio de la realidad que es 1a
forma en que las personas pueden adaptarse a la
reali1dad, con las oportunidades y limitaciones para

lograr la gratificacidn del Ello.

Superyo: corresponde al aspecto ético-moral de la
responsabilidad "social de la personalidad que juzqa,
corrige y castiga al vYo. Se basa en el principioc del

Deber Ser. mostranda la forma como se debe actuar.
Asi mismo existen tres estados de la conciencia:

Conscaiente: estado en el que estamos en contacto y al

tanto de los fendmenos y sucesos que nos rodean.

lnconsciente: son las experiencias y fendmenos que
por su carga emocional, o par sus caracter{sticas, no

se  pueden recordar, ¥y por ello se encuentran



restringidas a este estado sin poder pasar al estado

consciente.

Preconsciente: ®s una estado de transicicn entre
agquello que Qemos conscientemente, ¥y agquello que se
encuentra guardado en el inceansciente. En este estado
la carga emocional se encuentra latente, ¥y en
cualgquier momento puede regresar al inconsciente, o

salir al consciente.

Represicn: es el mecanismo de defensa de la
‘conciencia, en que cuando un problema no puade ser
resuelto por su gran carga emocional o por cualquier
otro motivo, es guardado en el estado inconsciente
sin que se recuerde en estado consciente hasta que se

solucione.

La aplicacidn de su teoria a la motivacidn plantea
que "las motivaciones importantes y sus alteraciones
por los mecanismos de defensa son en su mayor parte
inconscientes, y las verdaderas fuentes de la

conducta se hallan en lo mads profundo de la



naturaleza del arganismo". (S5

Es decir, que durante el desarrolle psicoidgico de la
persona, la experiencia ingresa en lo que &l llama
conciencia, limitado por el conocimiento propioc y de
las motivaciones, por 1o que los motivos no son
visibles al observador, y en ocasiones ni siquiera lio

s0N para la persons misma.

Por 1lo anterior, podemos decir que el proceso
motivacional segun Freud se da de la siguiente
maneras

Primeroc se presenta un estimulo que es analizado por
el yo en base a los motivas conscientes o

inconscientes, y esto genera una respuesta.

€1 estimulo puede ser desde una necesidad o0 un deseo
hasta un comercial y, una vez analizado por las
expariencias y los factores del yo, 52 produge ia
respuesta, pudiendo ser ésta la de comprar algo, o la

de buscar la manera de suplir ese aspecto insatisfe-

(5) Stone, L.J. Psicoloufa v Psicopatologia del de—

sarrollo. Ed. Paidds. Argentina, 1978. pdg. 17.
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naturaleza del organismo”. (5)

Es decir, que durante el desarrollo psicoldgico de la
persona, la experiencia ingresa en lo que &1 llama
conciencia, limitado por el conocimiento propio y de
las motivaciones, por lo que los wmotivas no  san
visibles al observador, y en ocasiones ni sigquiera lo

son para la persana misma.

Por lo anterior, pademos decir que al proceso
motivacional segin Freud se da de la siguiente
manera:

.. Primera se presenta un estimulo que s analizado por
el yo en base a los mativos conscientes o

inconscientes, y esto genera una respuesta.

£l estimulo puede ser desde una necesidad o un deseo
hasta un comercial y, una vex analirado por las
experiencias y los factores del yo, se produce ia
respuesta, pudiendo ser ésta la ﬁe comptar algo, o la

de buscar la manera de suplir eée aspecta insatisfe-

() Stone, L.J. Psicologfa y Psicopatologia del de—
sarrallo. Ed. Faidos. Argentina, 1978. pdg. 17.



cho; es decir, que la motivacidn e muestra en
funcidn de los aspectos consclientes e 1nconstientes
gque predominen en ese momenta. Por la tanto en
ocasiones cuando las motivadores (conscientes o mo)

no son satisfechos, la Psique los reprinme.

Es por esto que existen personas que viven en
constante pugna con sus propios motivos y que la
Unica forma de resolver esos problemas es mediante el

autoengafio.

De este modo la Mercadotecnia se ha enfocado en
acasiones a motivar a traves de esperanzas, suefios y
temores, lo que es tan efectivo como usar motivadores

racionales. (&)

Asl los niflos se encuentran siempre en la lucha por
lograr el placer (principio de Eros), y por evitar el
dolor (evitando &1 principio de Tanatos), ya que en

sus primeras etapas de desarrollo el Ello predomina

‘4) Mando:za. René, Tesis: “Impacto de la Publicidad

en el Fablico Infantil®. Universidad La Salle.

Méxica, 1983. pdg. Si.



frecuentemente sobre el Yo, y sobre el incipiente
Superyo. Este aspecto es aproavechado por la
Merrcadotecnia para generar productos que se dirtjan a

satisfacer esas necesidades y deseos del Ello,

1.3,~ Teoria de Colores

Esta teoria tiene tres fuentes:

Filosdficas: originadas por las teorias de Aristdte~
les can su dualidad claridad-obscuridad y de Goethe y
su libro “la Teoria de los Coleres" que usaba para
lograr mds €xito en sus obras dependiendo de los

colores del vestuario y del escenario.

Fisicas: que se fundamentan en la Teoria Corpuscular

de Mewton y en la Teoria de las Ondas de Huygens.

De Psicologia Funcional: esta rama de la psicologia
estudia el vinculo existente entre la personalidad y
el color, en la que unc de sus fundadores, Max
Luscher, realiza posteriormente las aplicaciones de

su teoria a la Mercadotecnia.

* - ~- 12 -



Esta Teoria se fundamenta en que existen ciertas
caracteristicas de la personalidad del observante
asociadas al color (0 colores) que se le presentan,
ya sea a traves de pruebas, en forma de envase de “un
producte o de un ambiente que lo rodea. Sin eﬁbarqc
es necesario mencionar que solo se citan  algunas
caracteristicas derivadas de pruebas relacionadas con

Mercadotecnia.
Asi la interpretacidn de los colores es (7):

Azul.- las caracteristicas asociades a este color son
tranquilidad, satisfaccidén armdnica, estabilidad;
quien tiene preferencia a este color es tracional,

analizador, le interesa ¢l maotivo de las cosas.

Verde.~ Persistencia, tenacidad, firmeza; la persona
evita lps cambios bruscos y tienen fidelidad por una

marca o a la empresa.

Rojo.- energia, poder, agresividad; se relaciona con

estimulos internos como seguridad emocional, imdgen

{7) Berenyi, Laszlo. op. cit. pag. 73
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de fuerza, etc. y tiene un ego poderoso capaz de

“vender todo".

Amarillo.- no muy estable, persistente, busca cambios
e innovaciones. Le interesan los nhuevos productos,

pero emocional, mds gque racionalmente.

Violeta.- demuestra falta de madurezj las personas
que tienen inclinacidn por este color suelen caer en

trucos de publicidad irresponsabtle.

Marron.~ indiferente y o innovador, busca sequridad,

es estable y confaormista.

Negro.- negativo, carece de creatividad, tiende a

generalizar todo.
Gris.— neutral, indefinido, no resuelve problemas.

Estos colores nunca se dan en forma pura, ya que en
una misma persona se dan varias combinaciones de
colores, dando resultados muy especificos, y no leyes

aplicables a todas las personas.

Las aplicaciones prdcticas de esta teoria se dan en
campas muy diversas, como la pintura, la escenografia

- 14 ~



y vestuario en el arte escénico, en la wmoda de la
tropa, en los productos y envases (y sus respectivos

anuncios), etc.

Sin emwhargo para saber qué color serd el que - mejor
respuesta tenga an la clientela, o en los
ohservantes, es necesario considerar dos principios

mercadologicos:

- Informarse del qusto y/o deseos del consumidor a
través de una Investigacidn de Mercados lo cual
resulta acertado, pero muy caro y tardado.

~ Influencia a tiraveés de dictar los colores de moda,

1o que puede a veces ocasionar grandes fracasos.

En nuestro pais es necesario hacer una combinacidn de

ambos principios para que la respuesta sea Optima.

fdemds de las dos principios anteriares es necesario
tomar en cuenta ciertas variables que influyen en la
determinacicon de los productos ,ae cansumn de forma
que estos tengan una aceptacidn inmejorable. Estas

variables son:



Variables climdticas: ya que dependiendo de dpoca de
affo y de la estacidn, serdn mds atractivos los
colores. As{ en primavera predominan los tonos pastel

y en invierno los tonos obscuros.

Variables Etoldgicas: como la religidn, costumbres o
tradiciones de un pafs, comn el blanco en la India o

el gris en Alemania.

Variables derivadas de las caracter{sticas de los
productos: como los carros pequefios que tienden a ser
preferidos por los consumidores en tonos claros (de
forma que no se vean mas pequefos) o los productos
aliﬁenticxos que® son mds aceptados si  se venden y

anuncian en tonos naturales.

Para laos niflos el efecéu de los colores es semejante
al de los adultos, pero de manera mas desiciva, ya
que si un adulto a veces decide entre dos productos
por el color de su envase, se puede decir que los
niflos casi siempre se ven influenciados por estos
factores decidiendose por el color mds llamative, por
el cnior de su preferencia, o por la relacidn que el

infante establece entre el producto y las wvariables

- 14 -
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que determinan los colores de los productos (es
decir, con el clima, caracteristicas del producto,

etc.).

Lo anterior lo confirmamos en el hecho de que los
productos (y sus anuncios) infantiles generalmente
sna de colores fuertes y llamativos, e intimamente
ligadaos con la satisfaccidén que causan en el nifio.
Este es el caso de los productos alimenticios de-
nominados "chatarra” cuyas envolturas ogeneralmente
son de colores roJea, azul o amarilleo, o de tonos

fuertes los cuales llaman la atencidn i1nmediatamente.
1.4.- Desempefio de Roles

Otra forma de aprendizaje e¢s med:anpte la imitacion de
ﬁersanas, reales © amaginarias, que el infante
ohserva, o cree ohservar, en algunas ocasiones como
parodia, en otras como fantasia, y en la mayoria, por

el deseo de ser como esa persona.

La 1imitacicn puede ser considerada camo “la
identificacion parcial bajo cierta influencia"” o como

"el uso de patrones subjetivos de otras

- 17 -



organizaciones o persanas, &n lugar de pgatrones

neutrales durante un proceso de aprendizaje”. (8)

Esa actitud inciuye la imitacidn -5 gastos,
expresiones, movimtentos y hasta de situaciones en
que el nifio cree estar (coma cuands cree ser el hdroe

de uma gran aventural.

Este asp.oto es  aprovechado por los medios de
publicidad, ya gue usan a algunos {dolos para que los
productas creados can €1 o para @€l, entren

sdhitamente a la moda, y con resultados asegurados.

§in embargo el desempeffic de roles, durante los afios
de la niflez intermedia y comienzo de la adolescencia,
suele darse teniendo como modelo personas de su misma
edad (por ejemplo &l nifio que colecciona estampas de
un departe del gue todos sus amigos son aficionadas,
y &) cual a el ni siguiera le interesa). Por engafiosa
que parezca, esta imitacidn suele dar a la persona
la posibilidad de ensayar una farma de vida y sus

valares implicitos.

(@) ldem, pag. 34.
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Seguin los estudias de A. Bandura, las nifios tienden a
imitar espontdneamente lo que ven hacer a los demds,
1o que es utilicado por la Mercadatecnia para “vender

modelos” identificables con los niflos.

Asi como la publicidad euxplota a los idolos
(imaginarius o no), también aprovecha este deseo de
ensayar un estilo de vida atractivo convencienda a
las consumidores que con ciertos productos podrdn

estar en ese status.

Aungue esta conducta no es exclusiva de los niflos, ya
que la imitacidn se da también entre los adultos pero
de manera social (en que se intenta desempafar un rol
de posicidn y competencia por poseer lo aejor vy
pertenecer a un buen status), si es en esas edades an
gque se imita mds y en gque se trata de comportar uno y

de vivir como el apdelao.

Al ser el mercado e1 lugar donde. se representan todos
los fenomenos sociales, positiQus o negativos, las
1{deres de opinidn v las personas gue marcan
tendencias y modas, presentan un rol que la gente

puegde asumir (ya sea nifios o adultos, dependienda del
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mercado al que se dirija), siendo la imitacidn el
estimule mis rdpido y eficaz utilirade por laos
vendedores. Sin  embargo el consumidor que imita
pierde su soberania para escoger 1o que mas le guste,

y sigue las tendencias de los lideres.

1.5.~ Aprendi1zaje

£1 aprendicaje, segin Anderson y Gates, es "un
proceso de adaptacion mediante el cual el organismo
logra un nuevo modo de conducirse y responder a fin
de ajustarse mis apropiadamente a las demds demandas
de la vida". Es decir, es el proceso en que la
conducta se va modificando continuamente para
responder de la mejor forma a las situaciones que la

vida nos presenta.

Existe gran cantidad de teorias del aprendizaje, como
las de Favlov, Skinner, Thorndike, Watson, Koffka,
etc. Sin embargo la idea fundamental de todas estas
teorias es que 1la formacion de la conducta que se
presenta a lo largo del desarrollo se explica, ademas

de los avances por el crecimiento y la maduracidn
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fisica, come la formacicn constante de relaciones
entre estimulos y respuestas. Sin embargo, la Teoria
del aprendizaje no nos dice como puede ser que unao

aprenda cosas inexistentes (como Santa Claus!. (9?7

De algunas de estas teor{as consideraremos ciertos
aspectos que nos ayudan a explicar la conducta del
nific que aprende, darigldo a. los fines de la

Marcadotecnia.

Cuando se presenta un estimulo repetidamente y con
los reforzadoraes adecuadas, Ia conducta se va
moldeando en el sentido deseado, es decir, se  va
fijando y aprendiendc el mensaje gque se quiere

transmitir para su aptrendizaje.

Entend:endo como estimule cualquier hecho o mensale
que se presenta a un individuo y que influye en su
conducta; como retforzador, aquel estimulo que premia

(reforzador positivo) para gue la respuesta presenta~

(9) Stone, L.J. op. cit. pags. 24, 2S.



da se repita cada vez que se prsente el estimulo
especifico, o castiga (reforzador negativo) de forma
que la respuesta no se vuelva a presentar: y por
respuesta el estado o reaccién que produce ese

estimulo al organisma.

Otro concepto 1importante a considerar, es que la
novedad en el aprendizaje de una conducta puede
incrementarse mediante la imitacidn de modelos (como

el Desempefio de roles).

Asi mismo, el hecho de que en la prdctica se ha
confirmado que las condiciones motivacionales ejercen
una gran influencia en la optimizacidn del
aprendizaje, es decir, que st al niflo se le motiva
suficiéntemente (mediante imdgenes, sonidos,
situaciones, etc.) el éxito del aprendizaje eg mds

probable.

Un factor impottante pars que el aprendicaje sea
mejor y mais rdpido, es que las caracteristicas
esenciales de lo que se quiere enseffar se encuentren
alerta al andlisis del que aprende, de forma que este

pueda caomprender el mensaje que se le presente.



En el aprendizaje el desarrollo del nifio desde que
nace (y a lo largo de toda su vida), asi como los
factores hereditarios (como la capacidad) influyen en
forma tan determinante como las condicignes
motivacionales de la situacidn y las caracteristicas

del material que se le ensefia.

for lo anterior 1los motivos que se presenten a un
nifflo  pueder ses los adecuadas Yy lagrar el
aprendizaje, pero en otro niffo, con otro desarrollo,
pueden no causar los efectos que Tfaciliten el

aprendizaje.

Es por esto que algunos mensajles comerciales no  son
comprendidas por infantes cuando estos no tienen las
caracteristicas para entenderlo (como edad,

ewperiencias, etc.).

En el aprendiczaje de los nifins  es impartan;e
considerar la investigacion realizada por E. Siguelan
y otros estudios come los ae Watson sobre el
reforzamiento visual, en donde se comprobd que

existen varios estimulos visuwales y auditives que
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ayudan a aprender mas rapido y a la vex actdan ecomo

reforzantes de lo aprendido,

Asi, es fundamental reconocer la trascendencia que
los medios de comunicacidn masivos tienen para el
aprendicaje, como lo camento Chinoy al decir que
estos medios contribuyen a socializar al niffo. Los
mecanismos que utilizan estos medios de comunicacicn
son, entre otros, la redundancia (repetir periodica-
mente un  anunciol; 1la participacidn (En que las
canciones y slogans de los comerciales fomentan tanto
el aprendizaje, como la difusidn del mensaje) vy
métodos atractivos que llaman la atencidn, por

(colorido, movimiento, etc.).

Dentro de las teorias del aprendizaje mds recientes,
y que comprueban lo anteriormente dicho, esta el
Frograma Sistemdtico de A. Bandura sobre el
aprendizaje aobservacional, que incluye cuatro

protesos:

a)Procesos de atencidn: aqui el nifflo atiende y se

concentra en lo que se le estd presentanda.
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b)Frocesos codificadores simbdlicosy los estimulos de
la conducta del modelo se convierten en i1mdgenes Yy

palabras en la memoria del nifio.

c)Procesos de retencidon: son la forma en que los
conceptos aprendidos se almacenan y conforme sea
menor el periodo de repeticicon del mensaje, mayer

sera la retencidn.

d)Frocesos de reproduccidn motora: agui el nifio
utiliza las representaciones simbdlicas codificadas,

para dirigir su conducta en base a lo aprendido.

1.6.~ Compilacidn

Como observamos en las partes anteriores, existen
varios procesas y factores que afectan la conducta de
los nifios, en su desarrollo para integrarse a 1la
sociedad, y dentro de ezos preocesos, hemos explicado
cinco basicos: Motivacidh, Tenvfa Psicoanalitica de
1a motivacidn, Teoria de colores, Desempefluo de FRoles

y Aprendizaje.
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De estos cinco factores, es necesario recalcar
ciertas caractev{stxcas que son empleadas por la
Mercadotecnia para optimizar sus resultados. Estos

aspectns son:

Los motivos que influyen y dirigen la conducta del
nifio pueden tener un valor de supervivencia, o
llevarlo al bienestar o placer. Por lo que existen
motivadores dirigidos a la satisfaccidn de
necesidades ptrimarias y motivadores cuya finalidad es
lograr 1a satisfaccidn de las necesidades
secundarias. En ambos terrenos se encuentra participe
la Mercadotecnia, ‘ tratando de satisfacer las

necesidades que se presentan al infante,

Sin embargoc es fundamental reconocer que cuanda un
nifio busca un satisfactor, generalmente lo hace por
motivos pre-establecidos, ya sea conscientemente, es
decir cuando el nific esta interactuando con el
ambiernte que lo circunda, o inconscientemente, en que
el nifio trata de satisfacer sus deseos reprimidos o
las motivaciones que surgen de lo mas profundo de su

sar.



En - cuanto a la Teorfa de los colores, es neceario
reconocer gue estos tienen influencia sobre los
nifios, y que en muchos casos de la combinacidn y uso
que se haga de los colores, dependerd la preferencia
o mejor aceptacidn que tenga ¢l producto que se este
comercializando. Asi, “la importancia de los colores
en la Mercadotecnia moderna, cada vez es mayor ¥y no
podemos dejar de atenderla al planear nuestras
actividades, principalmente en el sector de les

ptoductos de consumo". (10}

Otro de los procesos psicoldgicos que son utilizados
por la Mercadotecnia &8 el Desempefio de Roles, en el
cual la Mercadotechia ayudada per la misma sociedad,
fomenta la aparicidn de hersoes, a ius que los nifios
tratan de imitar, y con lo que las empresas venden

todo tipo de productos asociados con el {dola creado.

En cuanto al aprendg:izaje, debemas reafirmar varias
ideas como la importancia de .la repeticidn y ae!

reforzamiento para un mejor y mas velos aprendizaie,

(10) Berenyi, Lasclo. op., eit, pdg. 80.



el que el mensaje sea comprensible per los niflos
(dependiendo de la edad y caracteristicas de las
infantes a que se dirija), lagra que el aprendizaje
se facilite; vy tambidn es importante reconocer 1la
importancia de los medios masivos de comunicacidn

para la Mercadaotecnia.

Porr lo tanto, s3: un niffo se encuentra en las
condiciones psicoldgicas  adaecuadas (edad, capacidad
etc.}), s1 esta debidamente motivado t(a traves de
imagenes, gsonidas, mevimiento, tantasfa, etc.) y si
se le presenta periddicamente un mensaje comprensible
que lo satlsfagq en algdn aspecto, las posibilidades

de gue el aprendizaje tenga €xito son  muy grandes.

Entonces aplicanda el modelo del aprendizajse a la

publicidad obtenemos (11):

Frimer paso: Existe un motivo-impulzo (consciente o
no), como hambre, cooperacidn, temor,

deseo, necesidad, moda, etc.

(11) Mendoza, Rend. op. cit. pdg. 49.



Segundo paso:

Tarcer paso:

Cuarto pasao:

Se presenta un anuncia de un producto
0 servicio que rasuelve esa necesiyad
0 deseo y que cumple todos los
requisitos de forma, repeticidn.

novedad, etc.

Se da la respuesta al aprendizalje de
la campafia publicitaria, que es la

campra.

Se da el refor:amiento del aprendizaje,
mediante la satisfaccidn plena del
impulsa, va sea mediante calidad,

sabor, prestigio, etc.
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CAPITULO 1I

ANTECEDENTES Y SITUACION
ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA
CON -UN ENFOQUE HACIA EL MERCADO

DE LOS PRADUCTOS INFANTILES



2.1.- Antecedentes de la Mercadotecnia

A lo largo del desarrollo del hombre, se fueron

.
presentando varias etapas en las que la economla
surgié y en las que los procesos de intercambio vy el
mercadd fueron evolucironando. Asi es como los
principios de la Mercadotechia se desarrollan en

forma paralela a la sociedad y econemia humanas.

Entonces, cuando los individuos producen mis de lo
que necesitan, y quieren mas de io que producen, se
colocan los cimientos para el comercio, y este

intercambhio es la esencia de la Mercadotecnia.

Fero es hasta finales de siglo XIX que se presentan
ciertos ferdmenas que Tfacilitaron ul surgimiento de
la Mercadotecnia moderna, la cual nacid en E.U.A.
comno resultado de la Revolucidn Industrial. Algunas

de los factores que influveron en su surgimiento sont

Aumento @n la poblacidn mundial y por 1lo tanto el
decarrollo de grandes centros humancs en las

ciudades.



La consagracion de la revolucidn comercial (que llevd
el comercio al mundo occidental, como consecuencia
del derracamiento feudal) que convirtid al ocbjeto de
la produccidn en el 1ntercaﬁbio en lugar de solo

satisfacer las necesidades propias del productor.

Los resultados de la Revolucidn Industrial, como
invenciones tecnoldgicas, innovaciones gerenciales,
avances en las comunicaciones y transportes, que
lograron aumentar a tal grado la productividad, que
se convirtig en la que actualmente llamamos

produccidn en masa.

En esta etapa st inicia la competencia provocando
disminuciones en los precios. Nacen las marcas
comerciales y los empaques para causar una idea en el
consumidor que podia ya escoger eantre varias

productos similares

Como cqnsecuen:ia de la produccién en masa, entre
1900 y 1920, la mayoria de 1a§ industrias tuviaron
una situacidn de exceso en su prcduccidn, es por éllc
que surge una necesidad critica de crear un sistema

de distribucidn masiva y con ello encontrar mejores
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meétodos para transferir la mercancia del lugar de

praduccidn, & donde iba a ser consumida. (i2)

Por 1o anteriaor se crearon organizaciones capaces de
mantener la distribucidn masiva, como cadenas de
tiendas, tiendas departamentales y detallistas, etc.,
pera el problema de la acumulacién de mercancias
subsistia, y las mercancias se transladaban mds alld

de donde se producian, pero 5egufan sin venderse.

Es entonces cuandg aparece la promocian para
estimular las ventas de grandes inventarios
acumulados y la publicidad para dar a conocer los
productos y aumentar las ventas de los ya conogidos
creando preferencias de marca. Entonges fues cuando
emergid la era de las poderosas wventas vy la
publicidad agresiva, considerando gque con esfuerzo se

podia vender casi cualquier cosa. {13

(12) Bell, Martin, Mercadotecnia. Ed. Z.E.C.S.A.
Meéxico, 1983, pag. 21.

(13) ldem. pag. 22.
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€s asf como  en este tipo de econom{a, la
Mercadotecnia abarca todas las actividades de las
empresas para eficientar y estimular el movimiento de
bienes y servicios desde el productor hasta el

consumidor final.

En esta etapa es cuando se observa que los nifios
constituyen un mercado, al cual tambian tiene
necesidades y deseos que requieren ser satisfechos;
empiezan a producirse ciertos articulos para niffos,
como caramelos Yy algunes juguetes (principalmente
mufiecas y piezas sencillas) que antes eran de
fabricacicn casgra: los empresarios reconocen que
este mercado estaba igualmente expuesto a los mismos
factores que los demds tales como competencia,

canales de distribucidn, promocidn y publicidad, etc.

Al declararse la Gran Depresidn en los aflos treintas,
la necesidad de vender siguid aumentando, por esto la
naciente mercadotecnia fue acusada del empleoc de
grandes presjones de venta y de usar publicidad
engaffosa. A esta situacidn sé_unieron los productores

da articulos para nifios, Qquienes encontraron en los

- 34 ~



infantes un gran potencial para absorber las

condiciones del mercada.

Surge entonces el concepte moderno de Mercadotecnia,
ya que se necesitaba algo mas gue produccién—d;lé;i-
bucidn masiva y ventas agresivas, se necesitaba
cambiar la ideologia de los empresarios, es decir se
tenia que cambiar el concepto de que 1o que se
produjera se podia vender, y diseflar inicialmente los
productos para satisfacer una necesidad particular
del consumidar; a su ve: estos productos tenian que
estar al alcance de los clientes, en puntos de venta
cercanos y con los precios accesibles (en relacién a
los de 1la competencia), necesitando ser promovidos

para atraer y acaparar consumidores.

De estos aspectos también se dieron cuenta las
fabricantes de produc tos infantiles, quienés
empezaron a ver la ne:esidadl de producir solo
articulos que realmente quisieran los niffos, y Ggue
facilitaran a los padres la satisfaccidn de les
infantes, por lo que el cambiar la mentalidad de los

adultos (primero y después de los niflos) de esos
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produ&tus que antes eran de fabricacion familiar, ¥y
que ahora podrian ser comprados facilmente a costos
relativamente bajos (ya que no  aran productos
bdsicos, y Que acarreaban gastos de promocidn  mds
intensos, pero que adn as{ eliminaban muchas

molestias y tiempo en su elaboracidn) era

indispensable,

Esta orientacidn al cliente es lo gue constituye 1la
idea esencial del concepto de Mercadotecnia, pero
este concepto surgid al rededor de 1940 y hasta
después de la Seqgunda Guerera Mundial fue aceptado por
varias empresas, realizando cambios importantes en

sus organizaciones.

Este concepto es 1o gque actualmente conocemos como
"concepto Mercadotécnice”, 'que es el considerar al
cliente en primer plano, para tomar las decisiones, e
integrando todas las actividades para lograr la

satisfaccion de cliente.

Tiempo despues y hasta nuestros dias prevalece una
situacion de excedente de dinero una vez satisfechas
las necesidades biologicas (aun con las altibajas de
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las c£risis econdmicas mundiales), vy por ello surge un
mercado para el consumo de bienes y servicios que
satisfacen deseos y necesidades mds complejas (como
los sociales, psicoldgicos, ego;entrlstas. etc.). >

Entonces es cuando los padres, una vez satisfechas
las necesidades basicas familiares, empiezan a
comprar articulos para toda la familia gue no eran
tan indispensables, de ahi que el mercado de
articulos infantiles creciera considerablemente en
esta épuca, facilitando ya no splo a las madres, sino

a toda la familita, las atenciones que 1los nifios

requerian,

Asi en la Mercadotecnia actual, no solo debe verse lo
que necesita el consumidor, sino también lo que
quiere, y por ello las investigaciones de mercado han
adquirido gran importancia para saber 1los gustos \y
preferencias cambiantes de . los consunidores
poniendose mas atencicn a la quovacxdn y mejora de
los bienes y servicios, mediante cambios
tecnoldyicos, ¢ otros enfogques para identificar de
entre muchos competideres, wn producto. En esta

diferenciacion es donde la publicidad y promocidn
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juegan un papel muy importante, y en 2spacial para el
mercado infantil, gquien fdcilmente recibe y asimila
los mensajes publigitarias, influyendo en sus qustas

y preferencias.

ta Mercadotecnia, como el bombre, va evalucionando, y
las estrategias que se utilizan cambian dependiendo
de las situaciones, par esjemplo, en las décadas de
los S0's y 4&0°'s, la estrategia HMercadaldgica era
aumentar constantemente el ndmero de preductas, en
cambio en la deécada de los 70's, las empresas
empezaron  a eliminar los productos de baja
productividad y se concentraron en los productos mas
rentables, '

Entonces fue cuando se demsstrd que la Mercadotecnia
al ser un vinculo entre la praduccidn y el consumo es
tan impartante en épocas de abundancia, como de

asCcAsSes.

2.2,- Situacidn actual de la Mercadotecnia

En la épaca actual el crecimienta econdmico de los

paises depende de la habilidad para desarrollar
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sistemas de distribucidn efectivos, para lograr con
ello el manejo de sus materias perimas y productos
agrfcclas, asi como los industriales; y hasta paises

con industrias importantes pertenecientes al
gobierno, como los socialistas, investigan las
practicas modernas de la Mercadotecnia para mejorar
sus economias y utilizan 1la fijacidn de precios y
otras actividades de Mercadotecnia para depurar sus
sistemas de distribucion y, a la vez que mejoran sus

ecocnomias, logran competir mds eficientemente en los

mercados internacionales. (14)

En Estados Unidos, donde la Mercadotecnia ha tenido
un desarrollo mas rdpido, las actividades de esta
disciplina han logrado elevar el nivel de vida de sus
habitantes y gracias a la Mercadotecnia de voldmen y
de bajo costo, se ha logrado que se disfruten
productos que antes eran selectivas (como las cochés
o las computadoras). Y hast; las empresas no

tucrativas como iglesias, haospitales y universidades,

(14) Stanton, William.Fundamentos de Mercagotecnia.

McGraw-Hill., México, 1984. pags. 10, 1i.




se han dado cuenta de que la Mercadotecnia puede

ayudarlas a lograr sus objetivos.

En la actualidad el mercado integrado por nifios,
ademas de crecer constantemente en todo el mundo, se
ha vuelto mds especializado, ya que existe una gran
cantidad de necesidades y deseas de los niflos  por
satisfecer, siendo estos reguerimientos cada vez mas

complejos.

La Mercadotecnia moderna utiliza los conocimientos
que se han descubierto en las dltimas qécadas acerca
de la estructura de la personalidad del hombre; y de
algunos aspectos psicoldgicos gue determinan su
conducta, para aumentar sw participacidn en el

mercado.

fero en especial en el mercado infantil, es donde la
Mercadotecnia ha encontrado grandes beneficios al
tomar en cuenta para el disefio de productos y sus
campafias publicitarias factores psicoldgiceos que
afectan la conducta del nifio, como los procesos de la

motivacidn, imitacidn, aprendizaje e influencia de
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los colores entre otros (desceritos en el primer

capitula).

Asf es como la Mercadotecnia actual para los
productos infantiles se basa, ya no solo en las
consideraciones del producto, su plaza, precio vy
promocidn, sino tambign en el efecto peiceldgico que
tiene cada uno de estos factores en los niffos ¥y de la
forma en que se puede manipular a los infantes para

que modifigquen sus actitudes en el mercado.

Por lo tanto el que los nifios se encuentran
influenciados, al igual que los adultos, por las
modas y tendencias del mercado, se comprueba con el
ejemplo de una empresa que lanza un nuevo "héroe"
infantil,y si lo hace con los medios adecuados (gran
publicidad enfocada a aspectos psicoldgico= del nifio,
como los descritos en el primer capitulo) la
probabilidad de gue ese nuevo personaje se convierta
en un ptrototipo a imitar es muy elevada, y con el
consiguiente aumento de la venta de todos los

articulos que tengan relacidn con este personaje.
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Este es un ejemplo, de muchos que existen, de como la
Mercadotecriia utilira ciertos factores psicoldgicos
que influyen en los nifios para lograr sus objetivos,
lo que ha venido a revolucignar las técnicas y

estrategias que se implementan.

Es decir, la Mercadotecnia actual tiene que tomar en
cuenta todos los factores internas y externos que
influyen en los consumidores del! mercado al gue se
dirige y diseffar las estrategias (de diseflo de
producto, de publicidad, de presentacidn., de aspectos
conscientes e inconscientes a los que va dirigido,
etc.) que lograran modificar y dirigir Ja conducta de

campra de los consumidores.

2.3.~- Conceptos Basicos de Mercadotecnia

Una vez que hemos visto los arigenes de esta
disciplina, y su situacidn actual, definamos la

Mercadotecnia y algunos de sus conceptos basicos:

Segun Martin Bell es "el conjunto de actividades de

un negocio, dirigidas hacia la satisfaccidn de las
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necesidades de los clientes con  un  margen de

utilidad®. (15

En  la consideracidn de la American Marketing
Assaciation es "la realizacidn de las actividades
mercantiles que divigep el flujo de mercado y
servicios del productor al consumidor o usuaria®.

{14)

Segun . Stanton es  "un gsistema integral de
actividades de negocios diseflado para planear, fliare

precios, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes actuales y

potenciales”., (17}

Por Gltimo, segin P. Kotler, es "el estudio que

esclarece de que forma varios integrantes tratan de

(15) Bell, Martin. op. cit. pag. 28.
{16 Fischer, Laura. Mercadotecnja. Ed.
Interamericana. México, 1988. pig. 6.

t17) Stanton, William. op. cit. pag. 7
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-satisfacer necesidades y deseos por medio del

intercambio y el procesc de mercado”. (18}

Como podemos observar, la definicidn de Bell se
enfoca mads al aspecto economico de remuneracidn para
la empresa, mientras que la del Instituto Americanc
de Mercadotecnia toca mds el punto de intercambioc y
flujo de mercancias; en camhio la de Stanton maneja
ya algunos de los eleméntus que confarman esta
disciplina, como precios, promacidn, etc. y se enfoca
ya a las necesidades y deseos del cliente y en 1la
definicidn de P. Kotler podemos rtreunir todos los

aspectos.

Por todo esto la Mercadotecnia puede ser considerada
como la disciplina que reune las estrategias que
dirigen las actividades de satisfaccidn de las
demandas de los clientes (actuales o potenciales!
traducidas en forma de necesidades y deseos, mediante
un producto o servicio y atraves de procesos de

intercambio en el ambito del mercado.

{18} Kotler, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice

Hall. Méxice, 1984. pdg. 32.
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Para comprender esta definicion, es indispensable

entender los siguientes terminos que la conforman:

Estrategia: es la optimi:;cidn en el emplec de las
recursos y esfuerzos para lograr la eficieqcxéAen los
objetivos, ain cuando se presenten las condiciones
mas adversas. Tambien puede ser considerada como el
plan de accién con el cual una empresa intenta lograr

una o mis metas.

Demandas: es el estado en gque un deseo o necesidad

insatisfecho lleva al individuo a comprar algo.

Cliente: es aquella persona que consume actualmente
un producto o servicio 0 que puede llegar a
consumirlo en el future (cliente potencial) por que
satisface una necesidad o deseo latente o mal

satisfecho.

Necesidad: es el estado de privacidon que tiene una

persona al carecer de algo.

Desen: es la expresidn de una necesidad ctreada por el
desarrollo de la sociedad y por la estimulacidén de

aspectos individuales de una persona.
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Froducto: es aque! articulo con la capacidad de

satisfacer un deseoc o una necesidad.

Servicio: es una prestacidn no material que satisface

un deseo o necesidad.

Intercambio: es el acto o procesc mediante el cual &e
abtienen bienes y servicios de otra parsona

ofreciendo algo a cambia.

Mercado: Es e) lugar donde se reunen los oferentes vy
demandantes para intercambiar un bien o servicio

llegando al acuerdo de un precio.

tMercado Meta: es la parte o segmento del mercado a la
cual se dirigen todos los esfuerzos de la compafiia, y
que se espera lleguen a ser parte del mercado

cautiva.

Mercado Cautivo: es 1la parte del mercado potencial

gque compra regularmente un productao.

Mercado Potencial: son todos aquellas personas que
reunen ciertas caracteristicas por las cuales podrian

comprar un producto.
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En la Mercadotecnia es necesario definir un sistema
que incluye +tres actividades basicas que segln

Stanton son:

a) Descubrir las necesidades, deseos, Qustos,

preferencias y temores de los consumidores.

b) Planear y desarrollar un producto o servicio para

satisfacerlos.

c) Determinar 1la mejor manera de fijar el precio,

pramover y distribuir ese producto o servicio.

Asi la Mercadotecnia Intfantil, o enfocada a los
productos para nifios, es la estrategia para la
satisfaccién de 1los infantes, sus necesidades y
desens mediante un producto o servicio (aunque los
.sepvicios para nifios directamente, no existen, sino
gue son para los padres, con el fin de satisfacer a
los niflos), siendo aplicable a este tipo de
Mercadotecnia, todos los conteptos antes mencionados,
siempre y cuando .u cliente‘y objetivo tinal sea los

nifios.
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CAPITULDO III

ESTRATEGIAS DE LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA:

PRODUCTO



En 1la planeacidon de la Mezcla de Msrcadotécnia
existen varias opiniones en cuante al orden de sus
cuatro componentes, ya que autores como Martin Bell
consideran que esta secuencia debe ser: froductao,
Placza, Promocidn y pﬁr Ultimo Precioj pero autores
coma P. Kotler, W. Stanton, C. McDaniel consideran
que el orden debe ser: Froducto, Precie, Plaza vy

Fublicidad-Fiomocidn.

En la presentacidn de este estudio seguird la dltima
secuentia que fue en la que coincidieron mas autores,
sin embargo hay gque treconocer gque, aunque se siga un
orden especifico, las estrategias seguirdn surgienda
e interactuando dependiendo de las exigencias de 1a
situacidn imperante en la empresa. FPor elle en este
capitulo presento las consideraciones y estrategias
bdsicas en 1o referente al primer elemento de la

mezclas



S.1.~ Definicidn

Un producto es cualguier bien o servicio gquae posee
atributos tangibles e intangibles que satisfacen una

necesidad o deseo latente o mal satisfecho.

un producto puede ser una mercancia, un servicio, una
idea, o un estilo de vida. Al adquirir un producto se
adquiere tambidn las satisfacciones y beneficioes
{tangibles o na) del mismo, que en ocasiones son més

importantes que el mismo producta.

Los objetivos bdsicos de un producto para la compafiia

Que los produce pueden set:

- Crecimiento, es decir aumentar las ventas con la
intraduccidn de nuevos productos, o con la mejora de

los existentes.

~ Mantener o mejorar la participacidn en el aercado,
con lo que lograria consolidar su posicidn ante 1los

competidores.

~ Complementar una linea de productos ya existente.



- Apravechar la capacidad de la Empresa‘que estd sin

utilizar.

Al establecer una estrategia para productos
infantiles es importante recordar que . estos son  de
dos tipos: Los productos que adquieren directamente
los niffos, y los productos que compran las madres por

peticidn de los nifios.

Para facilitar nuestro estudio los productaos
compradaes directamente por los niflos, que tienen
caracteristicas generales como (recio accesible,
perecederos, “de antojo”, con muchos puntos de venta,
:oa grandes campafias publicitarias y promocionales,
etc., serdn denominados "del tipo de las golosinas".

Y para productos con precio no al alcance de los
niflos comptrados por los padres, que no tienen tantos
puntos de venta, pero que igualmente tienen grandes
campafias publicitarias Yy promocionales, seran
denominados "del tipo de lo= juguetes". Debido a que
ambos {golosinas ¥ .juguetes) son los mas

reprasentativos de cada gtrupo.
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Los productos para los niffos deben tenér una mezcla
de Mercadotecnia especial, ya gue son diseffados ¥y
comercializados, considerando los aspectos
psicoldgicos de que hablamos en el primer capitulo;
estas caracter{sticas seran tratadas en cada una de

las partes de la mezcla.

Asi, las estrategias que se dirijan & las productos
infantiles del primer tipo, tendran caracteristicas
totalmente diferentes a los productos del segundo
tipes, vya que una va dirigida a mental idades
infantiles, y la otra estrategia va dirigida a

personas adultas influenciadas 'por nifios.

Por lo anterior, las cunsideré:iones para productos
que compran los niffos estaran asociadas con  factores
como celorido, atractivo, diversidn, gran sabor,

vy las de productos comprados por las madres a las
nifios se relacionaran con aspectos coma calidad, buen
precio, higiene, sequridad en su emplea, etc.; pero
ambas se dirigirdn a lograr la satisfaccidon de las

S

necesidades y deseos (principalmente) de los nifios.
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El objeto de produccidn de una empresa no siempre es
tangible, ya que eristen ompresas dedicadas a
proporcionar servicios (correspondiendo =stos al
producto de 1la empresa); ‘asi, un servicio-es el
conjunto de actividades o beneficios que 'satisfacen
las necesidades y desecs de un grupo de demandantes,
105 cuales estdn dispuestos a pagar un precio por esa

satisfaccion intangible.

En el caso de la presente investigacidn, como el
mercado a que nos referimes cs 21 de niffos, ¥ no
enisten servicias directamente para e2llos, dejaremos
hasta aqui el estudio de 1los mismos; sin  embargo
exristen servicios relacionados caon los nifios como las
nifferas, o las diversiones en fiestas infantiles,
cuya enfoque es directo a los padres, y con una

ideologia diferente (en la que 1a decisidn no se ve

influenciada por los niffos).

Froceso de Adopcidn dé productos

En 1a adopcidn de productos por parte de los
consumidores tiene lugar un proceso, el cual es

necesario conocer para apravechar sus oportunidades y



potencial, y tomar en cuenta 1las debilidades y

riesgos que presenta.

Este proceso es: concientizacidn acerca del producto,
interéds par parte de los consumidores, evaluacidn de
las caracteristicas y beneficios del producto, prueba
y Juicio para determinar su efectividad, y por
Ultimo, adopcidn del producta para su uso comin. Pero
hay que considerar que este proceso se ve afectado
por las condiciones de la empresa y del medio, el
cual nos demuestra, segin estadisticas, que en un
mercado generalmente el 2.5 % de los consumidores son
innovadores, el 13.5 % son primeros adoptadores, el

34% son la maynria temprana, el 34 % son la mayor.a

final y el 16 7 son adoptadores retardados. (19)

En €1l caso de 1los niflos, hay que recordar gue no
reaccionan de la misma forma que los adultos, asi, el
- proceso de adopcidn de un producto en un  infante

serfa:

(19) Bell, Martin. Mercadotecnia. Ed. C.E.C.S.A.

México, 1983. pags. 221, 222.
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1.~ El nifio se entera de la existencia de un producto
por medios masivos (en especial por la televisidn),
por sus amigos, o porgue al ir a busecar otra cosa, ve
un producto que le llama la atencién. Es decié, en el
niffo no eniste concieﬁt{:acidn, ya  que las
necesidades que por lo general trata de satisfacer o
no son bdsicas (como con los juguetes), o© son
trasgiversadas, (como éeria el comer, pero golosinas
y na comida). Por lo tanto en el nifio al no haber

etapa de concientizacidn, 1la primera fase es la de

interds.

2.- E1 1infante en la mayor parte de los casos no
evalua las caracteristicas del producto comparandola
con otros similares, sino que sigue sus impulsos
(generalmente influenciados por la publicidad y la

moda) «

3.- En esta fase es necesario que separemos entre lo
que es la prueba y juicio por el niffo en productos
como golosinas, y en prnduétns como juguetes; en al
primero la prueba es canstante, ya que cada vez que
se lan;a una golosina nueva, el nifio quiere probarla,

y si existe un juicioc al compatrar entre unas y otras.

i
W
2]
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Ep el caso de los juguetes, no existe una comparacion
y juicio de ciertas caracteristicas tangibles, ya que
solo se compra un producto, sin embargo si  compara
caracteristicas como calidad y durabilidad, lo que
puede hacer que no se le vuelva a comprar un producto

de esa linea o marca.

4.~ Igual que en la parte anteriar, la situacidn para
un tipo de producto es diferente que para otra; asf{,
en los Juguetes, no existe una adepcion y
reincidencia del producto, ya que una vez que se
tiene uno, no se compra otro, sin embargo, si el
juguete satisfizo al niflo, y es parte de una linea de
productos, si puede darse una adopcidn y reincidencia
al comprar nuevas partes y aditamentos del Jjuguete.

En el caso de las golosinas, el niffo siempre va a
adoptar (de entre la extensa variedad gque axiste) 1la
de su preferencia {(generalmente es mads de una), ¥
so0lo que se introduzca al mercado una gue lo

satisfaga mas, cambiard su hibito de compra.

ﬂqui es impertante recordar que, aunque los juguetes
que sobrepasan el poder adquisitivo del niffo (que son

la mayoria) son comprados por los padraes, estos solo
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son intermediarics, ya que se ven influenciades por
los nifios para efectuar una compra (claro que tambien
ellos realizan un proceso de seleccidn, comparando
calidad, duracion, pero sobre todo precia, sin

embargo no es un proceso de adopcidn como tal).

3.3.~ Clasificacidn de los productos

Los productos se pueden clasificar en dos grandes

ramass:

Productos o bienes de Consumo, que son los utilizados
por las consumidores finales para la satisfaccion

personal de necesidades y deseos.

Froductos Industriales, que gon los que utiliza la
industria para transformarlos y canvertirlos a su vez
en productos de comsumo. Como estos productos no san

utilizados por los nifios, no nos referiremos a ellos.
Los productos de consumo se clasifican en:

a) Duraderos y no duraderos, segun el tiempo que

duran como fuente de satisfaccidn.
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b) Necesarios y de Lujo, dependiendo del tipo de

necesidades que satisfacen.

c) De conveniencia, es decir los que se obtienan con
el minimo esfuerzo y que se encuentran facilmente a

la disposicidn de quien los demanda.

d) De compra planeada, son mids costosos que las
anteriores, y, en su compra el consumidor planea y
compara las caracteristicas de estus y de suUs

similares.

e) Especializados, son aguellos en los que el
consumidor realiza una estensa bdsqueda, y na acepta
sustitutos, ya gque tienen ciertas caracteristicas

especiales que los hacen dnicos.

Parte de los productos infantiles, como las
golosinas, entran dentro de la categoria de bienes no
duradereos de lujo, ya que aunque la necesidad de
comer es bdsica, lo es para comida, y no para dulces
y frituras que responden a deseaos e impulsos
momentaneos y & la carencia - de buenos hahitos en la

alimentacidn.



Productos infantiles como los jyguetes pueden sar
considerados duraderos en su mayoria, aunque existen
algunos que por su poca calidad, y por el escaso
tiempa que proporcionan satisfaccidn al niflo, serian
clasificados de no duraderos; sin embargo, todos son
considerados de lujo, porgue aunque la necesidad de
jugar en un niflo es primordial, puede hacerlo sin
juguetes, ya que gracias a la imaginacidén se logra
jugar casi con cualguier cosa, como sucedia en €pocas

pasadas.

Productos como el yoghurt y los cereales, que se
dirigen a varios segmentos delvmercado incluyendo el
infantil, son considerados por los padres como
bdsicos, sin embargo el niMe los pide mas como
golosina, que para su alimentacidn normal, ¥ aungue
los compran los padres, el nifio los escoge en 1la

mayoria de los casos.

- Existen algunos juguetes que podrian ser catalogados
como de compras planeadas, o hasta de especialidad,
ya que por  fu precio alto, los padres antes de

comprarselo al nifio, comparan en varicos lugares ¥
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de entre atros juguetes; pero en la mayoria de los
casos acaban comprando aquel que el nifio quiere aun a

precios muy elevados.

3.4.- Elementos que requieren ser definidos para 1la
determinacidn de las estrategias de los productos

son:

Posicionamiento: es la imagen que proyecta un
producta, asi como la forma en que 1os compatidores y
consumidores lo ven. El posicionamiento se establece
en relacidn a la competencia, a las caracteristicas
del producto, al precio-calidad, al uso y mercado del

producto, etc.

Diferengiacidn: es concientizar a los consumidores
respecto a las caracteristicas distintivas entre un
producto de una empresa, y los de sus cnmpetidures:
El objetivo de esta estrategia es adaptar el mercado
al producto y se wtiliza en empresas que desean

alejarse de la competencia basada en precios.

Segmentacidn del mercado: en un mercado hetarogénao

existen segmentos homogéneos, la segmentacidn intenta
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penetrar en un mercado limitado. Su abjetive ‘es
adaptar una linea de productos a un mercado. Consiste
@n dividir el mercado entre grupos de clientes
diferenciados, quienes podrian reqyerir productos, o

mezclas de mercadeo especiales.

En las -estrategias de seleccidn del mercado su
aplicacidn dependerd de la homogeneidad del producto,
de lg fase del ciclo de vida en que se encuentre, de
los rectursos de la empresa, de la homageneidad del
mercade, de la competencia, etc. Las mas comunmente

utilizadas son (20):

Mercadeo indiferenciado, en que se ignoran las

diferencias de los segmentos.

Mercadeo diferenciado, cuqndo se dasarrollan
productos y estrategias de Mercadotecnia aespeciales

para cada segmento.

(20) ‘Kotler, Philip. Mercadotacnia. Ed. Frentice

Hall. Mdxico, 1986. pdg. 332-3I5. R
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Marcadeo cancentrado, en la que se considera al
mercado como parte de un solo segmento, o0 de unos

pocos.

Definicidn del mercado objetivo: consiste en
determinar que segmento del mercado es al que se
dirigirdn todos 1los esfuerzos de la cmpresa, ¥ en
especial los del departamento de Mercadotecnia,
porgue tiene ciertas caracteristicas atractivas para
el desarrollo de un nuevo pﬁoducto, o para el

aprovechamiento de uno existente.

El posicionamiento de 1los productos infantiles como
juguetes varia constantemente, ya que existen muchos
competidares, y las innovaciones tecnoldgicas y las
modas, hacen que los productos queden obsoletos
perdiendo el posicionamienta abtenido. Né es asi para
productos como las golosinas, que aungue se ven
afectadas por nuevos productos, la mayor parte de su

posicionamiento y su mercado se mantienen estables.

Aungue la diferenciacidn en los productos infantiles

como golosinas no es muy grande (ya que son vistos



como productos dulces y salados en general), las
enpresas productpras de estos articulos se preocupan
cada vez mds de lograr distinguir las caracteristicas
de sus productos de los de la gran competencia, ya

que en el precio no pueden competir.

En los productos como los juguetes si existe
diferenciacidn, ya que tanto los nifos como los
padres los catalogan de varias formas, como juguetes
caros y baratos, de tecnologia sencilla o complicada,
tradicionales e innovadores, etc. y al comprarlos,

saben especificamente cual quieren.

En el mercado qQE constituyen los niffos, como en
cualquier otre mercado, es= necesario hacer una
segmentacidn que determine que parte del mismo tiene
més oportunidades (o riesgos) para el desarrollo de
un producto. Esta divisidn del mercado infantil
generalmente se realiza en relacidén a edad, sexo,
condicidn econdmica, afio ascolar, por zona

geogrifica, etc.

Una vez gque se tiene esta diferenciacidn del mercado,

se difine cual de esas partes constituird el mercado



objetivo, para dirigir a el todas las estrategias de
Mercadotecnia. En los productes como los Jjuguetes es
importante tener perfectamente claro el segmento al
que se dirige y las condiciones por las cuales -fue
elegido, ya que un error en la eleccion provocard que
toda la estrategia esté mal encausada, y que el
producto sea adoptado y visto de manera errdnea (como
cuande un juguete es lanzado para una edad en la que
el nific o no le entiende por ser menor a 1la edad para
la que fue creado, o le aburre poé ser mayor a esa

edad) .

Para productos como las golusinas‘ este problema
existe, pero en la mayoria de los cases no es tan
importante, ya que, aunqué existen segmentaciones y
mercados objetiva (es decir, golosinas para
determinadas edades o situaciones), estos no son tan
estrictos y limitados por abarcar un rango muy grande
de edades y de clases econdmicas (por lo general una
golosina puede ser consumida por cuaiquier persona,
desde los dos affos hasta los ‘ochenta, vy como el
precio también por lo comin e= bajo, el producto se

vuelve accesible a cualquier segmento del mercado).
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Un aspecto que es importante en todos los productos,
incluyendo 1los infantiles, es la evxistencia de
ciertas tendencias del mercado que hacen que un  tipo
de producto se consuma o ne en una determinada época,
a esta tendencia se le conoce como ‘“moda". En los
productos infantiles 1la moda puede decidir si un
juguete de un "super héroe" (que implica el manejo de
ciertos aspectos del inconsciente), es aceptado por
la generalidad de los niflos; y este juguete con sus
complementos se venderan ampliamente en esa

temporada.

3.5.~ Ciclo de Vida del Producto

Es el conjunto de etapas por las que pasa un producto
desde que es lanzado al mercado, hasta que es
retirado del mismo. Todes 1los productos o servicias
pasan por las cuatro fases que integran eafe ciclo, vy
mediante el andlisis de las caracteristicasz que
presenta el pradlcto y su mercado, se sabra en que
momenta se encuentra; asi, dependiendo de la etapa en
que se encuentre, se estableceran las estrategias a

seguir en cuanto a la mezcla mercadoldgica 'y a 1la



competencia para que la permanencia del producto sea
mis duradera y apropiada, y para obtener el miaximo

beneficio en tado momento.

Estas etapas por las que atraviesa un producto o

servicio song

3.5.1.~ Introduccidn: en esta fase aparece por
primera vez el producto en el mercado, y aunque las
ventas no existen, ya se ha realizado un gran nlumero
de gastos para el lanzamiento del producto. Se
abtiene la distribucidn inicial, inicidndose la
promacidn del producto. Aqui ea importante dar a
conocer al consumidor las caracteristicas y ventajas
del nuevo productao. Es impaortante seguir una
estrategia adecuada para que la penetracidn del

praoducto sea inmejorable, y su vida garantizada.

lLas estrategias de Mercadotecnia aplicables a esta

fase son (21)3

(21) Fischer, Laura. Mercadotecnia. Ed. Inter—

americana. México, 1988. pags. 132-138.
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— Estrategia de alta penetracidn, en que se
establecen fuertes gastos promocionales y
publicitarios para atraer mercado y un precio alto,

para recuperar los gastos erogados.

- Estrategia de penetracion selectiva, también se
marca un precio alto, pero con gastos publicitarios y
promocionales bajos de forma gque se recuperen los

beneficios de una "Mercadotecnia barata".

- Estrategia de penetracidn ambiciosa, aqui se fija
un “precio bajo, pero gran gasto publicitario y
promocional, se busca una gran penetracion y

participacidn del mercado, pero es muy costoso.

- Estrategia de baja penetracién, se establece un
precio bajo, y gastos de publicidad y promocidn bajaos
estao con el fin de estimular una répida lceptacién y

menos costos de lanzamiento.

3.%5.2.— Crecimiento: Una vez que el producto demastrd
su eficiencia, las ventas aumentan rapidamente,
aumentan 1os gastos publicitarios y de promocidn y se
abren nuevos canales de distribucidny en asta fase el

producte debe sobrevivir a la entrada de los
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co@petidores, que en cierto momento pueden mermar su
vida. En la parte final de esta etapa las utilidades
empiezan a decrecer, por la competencia agresiva, vy
por el incremento de los gastos de propaganda y de

los costos de preduccion.
Las estrateqias aplicables a esta parte son: -

- Aumento de calidad en el pvroducto

Lanzamiento de nuevos productos

— Acaparar nuevos segmentos del mercado
-~ Usar nuevas canales de distribucidn
- Modificar la publicidad y promocidn

3.5.3.— Madurez: Durante este periodo las ventas
alcanzan su punto mis alto, pero al final de este las
ventas y las utilidades declinan a raiz de la
saturacion del mercado. Los productos de la
competencia. limitan el mercado de la emptresa, y la
vida del producto se acorta. Se efectdan

investigaciones para mejorar el producto o para
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ampliar su mercado y los competidores mds débiles se

retiran del mercada.

Las estrategias de esta fase tenderdn siempre a

alargar la vida del) producto y son:

- Modificaciones en el producto: lograr innovaciones
en la tecnologla del producto, o en su calidad, con

o que aumentardn los consumidares.

~ Modificaciones en el mercado: esto es tratar de
aumentar la participacicdn del mercado actuals
acaparar mayoares porciones del mercado, ©o buscar

nuevos segmentaoa del mismo.

~ Madificaciones en la mezcla mercadoldgica: realizar
cambios en la combinacidn del precic, de los canales
de distribucidn, o de- la publicidad y promocidn del

producto, tendiente =& aumentar las ventas del

articulo.
3.5.4.- De:lfna:idn: en este momento las ventas
declinan radpidamente, debida a la falta de

diterenciacidn del producto, a que el producta se
+

vuelve obsaleto y a la aparicidn de productos can
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mejores tecnologias. En aesta fase es necesario
considerar el eliminar ciertas marcas o modelos del
producto que ya ho son rentables, asi se tendrdn que
cortar esfuerzos promocionales, reducir los
distribuidores, y por Gltimo descontinuar el producto
(siempre y cuando la empresa tenga listo un

sustitutor.
Estrategias recomendables:

~ Estrategia de continuaciong sequitr con la misma
zcla mercadolodgica hasta que el potencial del

producto se extinga.

- Estrategia de concentracidn: solo se continda la
venta en mercados y canales mas fuertes,

descontinuando en los demds.

- Estrategia de aprovechamientao: se apraovecha hasta
lo dGltimo la imdgen y marca (realizando alguna
modificacién sencilla al praoducto), también se
aprovecha_la lealtad del cliente al reducir los

gastas promocionales.,
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En la administracion del ciclo de vida del producto

es necesario tomar dos acciones:

a) Pradeacir y planear la forma del ciclo de vida del
producto aun antes de lanzarlo, y después en cada

@tapa planear correctamente la siguiente.

b) Anticipar los requerimientos de Mercadotecnia de
cada etapa, utilizando las estrategias de
optimizacidn de utilidad y de permanencia de cada

etapa del ciclo de vida del producto.

Todos los productos infantiles pasan también por las
cuatro partes del ciclo de vida de los productos,
siendo igualmente aplicables las estrategias de cada
fase a ellos. Sin embargo en el mercado de los
Juguetes se presenta una situacidn de demanda
irregular, esto es que el consumo de estos productos
no es constante ¢ regular durante todo el afio, o©
durante toda la vida del producto, sino gque se
presenta una gituacidon ciclica en la que par
temporadas se compran muchos articulos, y en otras

¢pocas, casi no se compran (las etapas de consumo de
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juguetes son en las fiestas de fin de affo: Navidad vy

Reyes, y en la época de "dfa del nifio").

La labor de la Mercadotecnia en esta etapa es
conocida :amé Sincromercadotecnia, ya que se busca
sincronizar la ofaerta y demanda de estos productos
durante todo el afic aumentando las ventas con
promocicnes y ofertas en los juguetes eristentes, y
mediante lanzamientos espectaculares de nuevas

juguetes especiales y muy llamativos.

3.6.~ Componentes de un Producto

3.6.1.- Mezcla de Producto: es la composicidn de
todos los productos que una empresa ofrece a los

consumidores.

La mezcla de productos de wuna empresa se puede

definir en tres terminos (22):

- Amplitud: es el numero de 1lineas diferentes que

aftrece la campafia.

(22) Kotler, Philip. op. tit. pag. 388,389.
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~ Frofundidad: es la cantidad de marcas o articulos

dentro de la linea de producto.

- Consistencia: se refiere a wver la relacidn
existente entre las caracteristicas de las diferentes
lineas de productos de una empresa (en cuanto a
distribucidn, requerimientos de produccian, ‘usos

finales, etc.).

Las estrategias en chanto a la mezcla del producto
deberan estar relacionadas con la expansion y
contraccidn de las lineas de productos dependiendo de
las necesidades de la e%presa y de la situacién del
'mercada; alteracidn de los productns existentes para
-
aumentar su participacidén; de lograr una mayor
amplitud en cada linea para aprovechar mercados no

explotados y de otras-+ consideraciones tocantes a la

situacidn y giro de cada empresa.

En las empresas de golosinas infantiles la amplitud
de‘la mezcla ~de productos no suele ser tan extensa
como -la produndidad de sus lineas, ya que tienen
lineas como: pastelitos, caramelos y frituras, pero-

la amplitud de cada una de estas suele ser muy grande
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{ya que ofrecen amuchas variedades de vada lineal. En
cuante a las productaoras de juguetes generalmente
tienen tan amplias y profundas sus lineas como el
meprcado se los permite (ewcepto las especializadas en
un tipo de Juguete)} ademiz de que regularmente
siguen haciendo crecer las lineas (y en la
proiundidad, si no pueden lanzar otros productos de
la misms linea, lanzan aditamentos complementarios a

los juguetes esistentes?.

3.4.2.~ tinga de Producto: es un grupo de productos
gue pertenccen a una mezcla en la gue laos articulos
estdn muy relacianados porque funcionan de manera
similar (tienen el mismo tipo de clientes, los mismos
puntos de venta, etc.). Un articulo es una unidad
dontro de la linca de producto, que se distingue pov

sus caracteristicas.

Coma mencionamps en la parte anteriar, las lineas de
los productos infantiles tienden a ser muy eutensas,
ya que presentan una gran variedad de modelos

diferentes (ya sea en tamaflo, color, sabar, etc.).
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Sebe3.- Marca: es el tdemina, nombre o simbolo o
combinacion de estos para distinguir y diferenciar un
praducto o servicio de un vendedor (o grupo de

vendedores) de laos ge la competencia.

La marca debe servir para identificar facilmente a un
producto, <obme sigho de garantia y calidad del
producto y como  seflal del prestigio del productor.
fero aungque al fabricante le sirve para estimular la
demanda a traves de publicidad y promocion, lo

responsabiliza a mantener una calidad en el producto.

Las caracteristicas que debe reunir una marca para

que cumpla su objetivo eficientemente son:

a) Sugerir al consunidor alge acerca del! preducto,

como sus ventajas, usos., etc.

b) Debko poders:2 pronunclar, escribir, v recordar

facilnente.

c) Debe distinguirse y ser agradable en su sentido y

a la vista.



d) Adaptarse a la publicidad y praomocidn, y a la
posible introduccién de nuevos productos (mediante

nombres neutras).

€) Debe ser disefMado y estudiado desde el punto de
vista Mercadoldgico, y legal, de forma que st

efectividad y proteccion esten asegurados.

Es necesario recordar gque la marca es sumamente
importante para £l dxito de un producto, ya que la
publicidad de esta,"es la forma mas saturada y exi-

tosa de condicionamiento e induccidn colectiva®. (23)

Lo que se caomprueba ampliamente en los nifios, quienes
pueden llegar a repetir muchas marcas de los
productos que ven y oyen anunciados condicionando 1la
compra del infante (quien tiene aln menos criterio y

capacidad de analimis que el adulta).

Para los productos infantiles también la marca

representa un elemento especial, ya que ademds de

(23) Fischer, Laura. op. cit. pag. 159.
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diferenciar el producto, lo relaciona con la compafia

que la produce y las demas lineas ade producteos,

La marca en estos productos generalmente trata de
decir algo mas al nifo, como comprobamos con  algunas
marcas actualmente en el mercado: Sonric’'s (SON RICos
dulces) e implica sonrisa y por elleo felicidad,
Sahritas lleva implicito algo sabroso, Ensuefio
implica que realiza tus sueflos, etc., y cada producto
de estas lineas tiene un nombre que lo distingue y

relaciona con los valares implicitos de la marca.

La marca en estos articulos también es necesario que
cumpla todas las caracteristicas arriba mencionadas,
en especial por tratarse de niffos, el nombre debe ser
corto y sencillo de repetar y recordar (aunque en
algunas juguetes se usan nombres extranjeros gue
hacen mas dificil la asimilacicon por parte del nifio)

y dehe estar protegido legalmente ya que la
competencia y los falsificadores son numerosos en &se

mercado.

3.6.4.~ Etiqueta: es la parte del producto que

contiene 1o informacidn acerca del mismao, pudiendo
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ser parte del envase, ©0 una haja adherida. Su
objetivo es identificar el producto al contener la
marca del mismo, y proporcionar informacidn

obligatoria sobre el producto como:

Nombre y direccidn del fabricante, nombre del
producto, naturaleza del mismo, contenido neto,
registros legales (en México serian de las Srias. de
Comercio y de Salud), ingredientes y composicidn,

fecha de caducidad y de fabricacidn, etc.

Para que cumpla su funcion, debe ser diseflada de
forma que se adapte al envase (en tamafio, color,

forma, etc.), debe ser resistente, y estar btian

adherida.
La etiqueta se disefla con el fin de impactar
psicoldgicamente al consumidor, e inclusive su

posicidn en los puntos de venta tiene fines como el
de llamar la atencidng palabras como "nueva", en
colores contrastantes pueden hacer que al realizar
una compra el consumidor se olvide de factores como
precio, cantidad o calidad; en nuestro pais

actualmente, debido a la apertura de los mercados, la
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palabra "importado" tiene un efecto de preferencia,
ya que desgraciadamente siempre pensamos que lo

extranjero es mejor.

Lo que corresponderia a la etiqueta en los productos
infantiles, del tipo de las golosinas mdas que en el
de los juguetes (porque genetralmente las golosinas no
tienen etiquetas, sino que ésta se encuentra impresa
en la envoltura, que correponderia al envase del
producto ¥y en los juguetes, la etiqueta estd impresa
en el empaque), tiene un papel muy importante porgue
en los puntos de venta (generalmente pequefias tiendas
de abarrotes y comida) se oftrecen todos los productos
similares, asi que los productos de la competencia se
encuentran & un  lado; y tanto en el consumidor que
conoce por primera ver &l producto, como el que ya lo
ha comprado puede cambiar de opinidn por razones como
el diseflo y coloride que confarman su atractive
(sobre todo para productne sustitutos y poco

diferenciados).

3.6.5.- Envase: es el material gue contiene o guarda
a un praducto formandoe parte integral del mismo. Su

abjetivo es proteger las caracteristicas ffsicas del
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producto, as{ como facilitar su transportacidn y
consumo, Yy a sU  ves, como los anteriores,

distinguirlo de los demds.

El diseflo yl material del envase debe ser lo mas
econdmico pﬁsible, para que no incremente los costos
y disminuya e! margen de utilidad para la empresaj
asi como fupcional para que facilite el empleo del

producto.

Los envases mds comunes son: latas, botellas de
vidrio y pldstico, envases rigidos y semirigidos de
pldstico y papel, cajas de cartdn, envases flexibles

de papel, bolsas, sobres, etc.

Debemos recordar que la presentacidn y primera
impresion (de calidad, limpieza, status, etc.) de un
producto esta relacionado con las ventas que se

alcancen del mismo.

Algunas estrategias en cuanto al envase, son como la
de los envases originales, que ademas de ser bonitos,
pueden tener otros usos (como especieros, dulceros,
etc.); esto es algo que actualmente esta en boga en

nuestro pais en la industria de productos
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alimgnticios. DOtra estrategia que actualmente se
utiliza en México (tanto en algunos productos de
limpieza, como alimenticios) es usar envases durables
de vidrio o metal, que pueden ser llenados otra vez
al comprar una bolsa de pldstico que tiene el mismo

ptoducto, peroc a un precio menor.

El envase de productos como las golosinas debe

proteger las caracteristicas perecedetras de las
mismas, y generalmente es de plastico flexible
(bolsas); como mencioné en la parte anterior,

frecuentemente tiene impresa la etiqueta, por lo que
siempre tiene colores llamatives (rajo, azul,
amarillo, verde, etc. véase "teoria de colores" en el
primer capitule) Yy se presenta a los nifles en un
diseffo muy practico para su consumo (tanto para

cargarlo, como patra abrirlo y después tirarlao).

En especial en estos productos, por ser alimenticios,
la higiene con que son envasados, es primordial, y la
envoltura debe dar esa impresicdn de limpieza para que
no exista desconfianza por parte del consumidor (que
al pensar que no es higidnico, desista de su compra

por la posibilidad de que le cause enfermedades). En
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productos como Jjuguetes no existe envase, sing

empaque.

3.6.6.- Empagque: es cualquier material que encierra
un articulo con o sin envase, para facilitar su

distribucidén, y para preservarlo.

Existen empaques de papel, ecartdn, Yy plastica,

dependiendo del producto, y del costo que representa.

En México antes los empaques eran de gran duracion,
pero su calidad bajo al tener que ser mofificado
constantemente ya  que se convirtid en un elemento

publicitario mas, que debe ser renovado.

El empaque es cada ve:z mas importante para las
industrias mexicanas, ya que se han dado cuenta de
que es un “vendedor barato", por la que varias
productaores han transladade sus gastos de publicidad
al desarrolio de empaques atractivos y funcionales,

con lo que han logrado un posiciocnamiemto. (24)

(24) Idem. pag. 167.



El principal problema a resolver es el lograr el
diseflo de mds bajo costo, con mds proteccidn, y con
el material dptimo (para el costo, imagen, seguridad,

etc.).

Las estrategias mas wtilizadas en cuanto a los

empaques son:

Empague no retornable, empaque cuyo diseflo cree
emociones al conpsumidor, empagues con precios de
oferta comeo dos por  uno, empaques familiares,

empaques multiples, etc.

En las golosinas, como la mayor{ia de las veces &e
venden al menudeo, €l empaque no tiene contacto con
el cliente, pero s{ existe para la distribucidn del

producto a los puntos de venta.

Fara los juguetes, como mencione, lo Jdnico que
envuelve al producto es el empaque, que generalmente
es de cartdn, y que tiene impresa la etigueta. ﬁomo
esta envpltura si tendrd contacto con el cliente,
debe zer disefada con cuidado y de forma tal que
muestre al posible cliente, como funciona y que

satisfaccidn puade crear en el nifio.
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3.6.7.~ Otros factores que forman parte del producto,

directa o indirectamente son:

a) Disefio del producto, ya que el color, forma e idea
que provogque en €1 consumidor puede determinar su
compra. E1 diseflo y produccidn del productc debe
satisfacer la necesidad o deseo para el que fue
creado, de lo contrario el cliente no lo volverd a

consumir.

Este especto es muy controvertido en productos
infantiles, ya que el crear un producto "que puede
trastornar los hdbitos alimenticios del nific", como
son definidas las golosinas, no estd del todo
aceptado por la sociedad, ¥y aungue las tolera, cada
ver se percata mis de los perjuicios gue traen a los
niflos, apoyada en los argumentos de la ciencia médica
(que denomina a eaestos articulos como “productos
chatarra®”). 0 bien el diseflar juguetes que lo Jdnico
que enseffan al infante, &s la violencia, 0 a nao usar
su imaginacidn y hasta a "enajenarse” segin algunas,
con los juegos de videa (con tanto éxito en todo el

munda capitalista).
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Ademds en el disefo de productos infantiles se
utilican elementos gue se dirigen a aspectos
psicoldgicos como losbjuguetes de guerta y violencia,
cuyo fin seria el de satisfacer el desec de destruir
segin Freud (principio de Tanatos, capitule 1 del
presente trabajo) y otres aspectos como con las
mufiecas que sogln algunos psicclogos  trata de
satisfacer 21 instinto maternal latente en las niffasy
de 1gual forma, los juegos que se refieren a una casa
0 a comida ("jugar a la casita y a la comidita")
tambidn son interpretados como la preparacidn para la
vida en el futuro, y como una imitacion, desempefiando
los roles que observan (vdase el primer capitulo),
siendo ésta la forma en gque aprenden a relacionarse
con el mundo que 1los rodea, con sus semejantes y a

identificarse con los adultos.

En 21 tratamiento de los anteriores conceptos, se
debe poner atencidn, ya que una mala imégen y fama
pueden llegar a hacer que un producto fracase por

mejor campafla y medios con gue sea lanzado.

En el diseflo y produccidn de articulos para nifios se

debe tener singular cuidado, por que las condiciones



de higiene con que son elaborados (en el caso de las
golosinas) estd reglamentada y vagilada por la
Secretaria de Salud, debiendo ser visible su

caducidad.

Este tambifén es el caso de los juguetes, que deben
estar diseffados de tal forma que vayan de acuardo con
la edad del niffo, y que no puedan causar perjuicios
en ellos (como que los ingieran v sean toxicos, o que

puedan herir con alguna parte punzo-cortants).

&) Calidad y garantia del progucto: la calidao del
producto siempre influye tanto en su precio, como en
su compra, y un tactor como la garantia hace que 1a
econfianta del cliznte aumernts, Yy que 1a compra g8

pueda inclinmar por 2@ producto gue la tierme.

La garantia de los productos como golosinas se
encuentra en la caducidad que debe hater en  ias
mismas, y el respaldc de las grancges compartias que
las producen. Para los juguetes, la garantia deb= ser
ﬁbmo en otros articulos, de uncs meses por defectos

de fdbrica.
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¢ Ser.icie al cliente y de Postventa: son un
conjunto de s52rvi1c10s que la oemnpresa  ofrece  al
cliente acompanando a un producto, e€stos servicios
son deseadoas por el cliente. y ayudan a contrarrestar
la competencia; pueden ser la atencion al consumidor,
recepcitn  de quejas, mantemiarento del producto,

servicio técnico ae reparacidn, etc.

Este tapo de productos no =2%1st2 para las golosinas,
pero para  los Juguetes suele haber centros de
reparacidn qQue reciben productcs  aseriados cuya
garantia va ha .encida: sin embargo las  reparaciones
de Jugutttes elzctr3nicos susle ser tan cara, tardada

y difici1l, que se termina por desechar el producto.

Los ssevicleos de venta y  de atencaidn a la clientela
genaralmente no son diractos, ya que los productos sa
vandan, en la wmayoaria de los casaos, €n t:iendas  que
ofrecen otros productas ademas de los de la compafiiaj
sin embargo. esta atencidn a 1os consumidores se

efectia a veces en las oficinas da las empresas.

"

al producto

resoa

r

contamolan:



3.7.1.- Modificaciones al producto: se refiere a
cualquier alteracicn que se haga en las atributos del

producto. Las estrategias a seguir son:

a) Mejorar la calidad del producto (logrando con elle

mas duracidn y eficiencia).

b) Perfeccionar los valaores del producto (que el

cliente reciba mds beneficios reales o imaginarios).

c) Renovar o afinar el estilo del producto

(modificando el atractivo estético del producta).

Esta decisidn puede presentarse cuande el producto
infantil no tuvo el éxito esperadn, © cuando la
incorporacidn de la competencia hace que les
praductos queden obsoletos © sin mercados lo gque
sucede frecuentemente con los juguetes. Por lo tanto
las modificaciones que se hagan al producto o a  su

mercado deberdn ser estudiadas cuidadosamente para

que su impacto sea mejor o se tenueve.

3.7.2,- Eliminacidn de productos: estd consideracidn
se realiza cuando un producto entra en 1la fase final

de su ciclo de vida, o bien cuando estd dando malos
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resultados. Al pensar en eliminar un producto, es
necesario tener las espectativas futuras de un
ptoducto que lo Feemplace, y el proceso de
eliminacidn debe ser gradual. Aqui se tendri que
tomar en cuenta las consideraciones de la etapa de

declinacidn del producta.

La eliminacidn de un products ainfantil también
sucede, y se presenta en las caracteristicas que ya
he mencionado como: quedan obsoletos, no tuvieron un
buen impacto en el mercada, ho gustaron a los niﬁos,
etc. Esta dltima razdn debe ser considerada por los
fabricantes de este tipo de bienes, ya que los gustos
y preferencias del nifioc cambian adn mds rdpidamente

que las de un adulto.

3.7.3.- Introduccidn de nuevos productos: se refiere
a lanzar al mercado un producto nuevo, gue puade ser

de tres tipos:

a) Productos verdaderamente novedosos o Gnicos, por

las que hay unha verdadera necesidad.

b) Praductos sustitutos de los existentes en

declinacidn.
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) Froductos de imitacidn, que aunque son nuevos en

una compafiia, no lo son en el mercado.

El proceso de desarrollo de nuevos productos segln F.

Kotler es (25):
1.- BGeneracicon de ideas sobre nuevos productos

2.- Seleccion de las ideas que tengan mas
posibilidades o que detecten verdaderas necesidades

insatisfechas o latentes.

3.~ Desarrollo y prueba del concepto, es idear
ciertos conceptos que definan el producto y sus
caracteristicas, y probarlos al presentarlos ante un
grupo de consumidores objetivo patra ver sus
reacciones.

4.- Estrategia de Mercado, se refiere a describir el
tamafio, estructura y comportamienta del mercado
objetivo; describir el posicionamiento que se espera
obtener, y las ventas, participacidn del mercado y

utilidades gue se esperan en un principio.

(25) Kotler, Philip. op. cit. pags. 3I59-371.
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5.- Andlisis comercial, es la revisidn por parte de
la gerencia, del atractivo comercial que representa
el nuevo producto, en términos de ventas, costos vy

utilidades estimadas.

6.~ Desarrollo del producto, se refiere a que si el
praducto es aceptado en el punto anteriar se
procedera a su materializacidn, determinando si1  este
cumple el proposito original del concepto y si  se
encuentra dentro de los limites de ctcostos de
fabricacidn de la empresa. Real:zando pruebas
funcionales y con los consumidores para ver sus

reacciones.

7.— Frueba de mercado, una vez comprobado el
desempefio funcional Yy con las respuestas de los
consumidores, se fabricard un ndmero limitado de
productos y se introducirdn en el mercado con
consumidores auténticos, de farma que se compruebe

sus reacciones hacia el producto.

B.~ Cometrcializacidn es el considerar cuando (tiempo
en que se lanzard el producte), donde (estrategia

geagrdfica), para quien (prospectos del mercada



objetive) vy comn  (estrategia introductoria de

mercadotecnial

Sin embargo, el lanzamiento de un producto debe
ajustarse a ciertas normas para que su participaciodn
como parte de la mezcla de productos de la compaftia
sea armdnica. Algunas de estas normas sons

Considerar la demanda apropiada del mercado, normas
legales, sociales v ecoldgicas, ajustes a la
Mercadotecnia e imdgen de la empresa, finanzas de la

compafiia, etc.

El proceso anterior se aplica también al desarrollo
de nueveos productos infantiles, ya que los juguetes
que se lamzan al mercade son, en su gran mayoria del
tipo "a* es decir que son realmente novedosos (por su
tecnologlia o concepto) aunque tambidn los hay de las
otros dos tipos; en el mercado de productos comoa
golosinas, estas suslen salir al mercado por medio de
una compafiia innovadora (dentro de las limitaciones
que pl tipo de producto  impone), y ser imitados par

las demds.



La introduccidn de nueves productos es muy exitosa
para el mercade infantil, ya que 1los niflos se
encuentran en una etapa altamente receptiva ademds,
no olvidemos que los infantes tienen la peculiar
caracteristica de aburrirse rdpidamente de un sabor,
o de una cosa (como un juguete) y que, las novedades
les atraen inmediatamente; por lo que tienden a
querer probar todo 1o que es nuevo (o que aparenta
serlo, como las modificaciones del producto que
causan esa impresidn). Lo anterior se comprueba con
las teorias de motivacion y aprendizaje estudiadas en

el primer capitulo de esta investigacidn.
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- CAPRPITULO 1V

ESTRATEGIAS DE LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA:

PRECIO



4.1.- Definicidn

El precio puede ser considerado desde dos puntos de

vista:

Fara el consumidor el precio es la cantidad de dinero
requerida para adquirir un producto o servicio (y sus

partes complementarias como servicios de post-vental.

Fara =1 productor es el resultado onetivn que
obtiene 1la compaffia por la venta de su producto o
servicio y que se convertira en el rendimiento vy
utilidad de la empresa al restarle los costos vy

gastos de produccion.

£l precio es un regulador que atecta la distribucidn
de recursos escasos, y para que el precio sea el
adecuado, debe fijarse el objetivo del mismo, es
deciry, cuales s0n las causas que se estdn
considerando al establecerlo; estas causas pueden
ser: Obtener rendimiento sobre las inversiones,
incrementar las ventas, estabilicar los precios de la
oferta, abatir a 1la competencia, o lograr el

posicionamiento en el mercado, entre otros.



4.2.~ Determinacidn del Precio
4.2.1.~- Metodologia para la fijacidn del precio

Los pasos que se deben seguir para 1la fijacidn de

precios son (26):

l.~ Establecer 1los objetivos del mercado; estos
pueden ser:

a) Maximizacion de la utilidad actual.

b) Liderazgo en la participacidn del mercado.

c) Aprovechar la capacidad econdmica del mercado.

d) Liderazgo en productos de calidad.

2.~ Formular la estrategia de la mezcla de mercadeo.
3.- Desarrollar precios, polfticas y restricciones.
4.~ Seleccionar estrategias de precios.

S.~ Establecer ticticas de precia. (preciaos

psicologicos y de descuenta).

(26) Kotler, Philip. Mercadotecpnia. Ed. Prentice

Hall., Mexico, 1986. pag. 430C.
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4.2.2.- Cédlculo del precia

El precioc puede ser calculade en su forma mds bdsica

mediante la siguiente fdormula:

P=CP +CD + 0G + MU

Donde:

P = Precio

CP = Costo total de produccidn, que incluye materia

prima, mano de obra y gastos indirectos.

CD = Costo de Distribucidn.
06 = Otros Bastos.
MU = Margen de utilidad

Otra herramienta que nos permite saber el precio de
venta es la grafica de punto de equilibrio, en que se
presentan los gastos fijos, los variables y totales y
las ventas en un sistema de precio vs. cantidad
producida y vendida; esta grdfica nos muestra el
punto en que los costos y gastos son iguales a los

ingresos por ventas y en donde a partir de este
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momento, se empieza a ganar utilidades (o pérdidas si
B

es ern el lado opuesto); en un andlisis mas profundo,

se puede llegar a saber la demanda estimada en

diversos puntos.

4.3.~ Precioc esperado

El precio esperado es aquel en que el consumidor
valora un productoc (ya sea por motivos conscientes o
inconscientes), pero en el precio actuan fuerzas como
la demanda inversa (en que al aumentar el precio
aumenta la demanda, esto sucede con articulos de
prestigio, o bienes de los cuales el cliente no tiene
informacidn, pero que cree que por tener mayor
precio, tiene mayor calidad), u otros factores que

analizaremos a continuacidn,

Para los nifios exristen elementos, éeneralmente
intangibles, dificiles de conceptualizar; tal es el
casc del tiempo o del valor del dinero; por esto,
para un nific es dificil comprender porque una cosa
vale mds gue otra, y ho es sino hasta gque tiene
alrededor de diez affos que empieza a comprender el

sentido de un precio.



For lo anterior, en la fijacidn del precio para
productos infantiles como golosinas se debe hacer la
consideracidn de que un niffc pusde estimar cuanto
cueste un producto, y, aunque la mayoria de las veces
esa consideracidn serd errdnea, los precios de ese
tipo de articulos debe estar siempre al alcance de
las posibilidades del infante (o de 1a cantidad de
dinero que los padres le estarian dispuestbs a dar

para comptar una golosin)

En 2l caso de 1los productos infantiles cemo los
juguetes, el precio genaralmense excede las
posibilidades del nifio, sin embargo, a diferencia de
la situacidn de las golosinés, los Jjuguetes son
comprados por las padres, por lo que gl precio debe
ser fijade para la eleccidn de un  adulto; pero no
olvidemos qQue aunque ese adulto compare precios y
realice un proceso de compra razonada, se encuentra
influide por la voluntad del nifia, al que un factor
camo el precio alto na lo desanima en su deseo de

poseer el Jjuguete.
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4.4.- Factores que influyen en la determinacicon del

precio

l.- Competencia: empresas que tienen productos
similares con las que se comparte el mercado, y cuyas
estrategias y precios limitan el valor comercial de

los biemes o servicios.

Este factor influye considerablemente en la fijacidn
de precios de articulos para niflos, ya que tanto en
golosinas como en Jjuguetes, existe gran competencia,
en empresas y en la amplitud y profundidad de sus
lineas de productos; ademds de la gran competencia,
existe mucha imitacich vy por lo tanto poca
diferenciacidn; lo que hace que el precio se
establezca, entre otros motivos, basado en el valaor
del mercado de los productos (la excepcidn para esto
‘son los Jjuguetes muy especializados, que por  ser
dnicos en el mercado, pueden tener precios elevados,

no comparables con el mercado).

2.- Demanda (y su elasticidad) de los bienes vy
servicios: la demanda es la cantidad de productos que

son requeridos y se compran en un periodo especifico
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Y @& un precio determinado; y la elasticidad de la
demanda es el grado de respuesta de los consumidaores
a los cambios de precio, é€sta es alterada por la
oferta de bienes y sustitutns-y por la durabilidad de
los articulos. Dependiendo de la cantidad de
productos demandados serd la produccion de las

mismos, y dsto hard variar el pracio. (27)

La demanda es un factor muy mportante para la
determinacicn del precio, ya que estdn directamente
relacionados. For esto, en productos como las
golosinas, cuya demanda es regular a lo largo de todo
el affo, el precio se puede establecer considerando
otros factores; pero en productos camo los juguetes,
en qde la demanda es irregular (cfclica, como se
explico en el capitulo pasado) se debe realizar una
Sincromercadotecnis, de torma que se puedan atenuar
las grandes variaciones de demanda, y con ello

estabilizar los precios.

(27) McDaniel, Carl. Curso de Mercadotecnia. Ed.

Harla. México, 1982. pdg. 390.
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En cuanto a la demanda 1inversa, €sta no se presenta
pata laos productos infantiles en general, ya que el
precio es un factor determinante al " escoger entre
productos poco diferenciados, zomo algunas frituras,
caramelos, pastelitos y Juguetes que realizan
funciones semejantes (nuevamente la excepcidn son los
Juguetes especializados, que por su gran novedad y/o
tecnalogia, pueden presentar una situacidn de demanda

inversa)l.

.- Posicionamiento en el mercado: Es la
participacidn y aceptacidn de los clientes por al
producto; ya que si se tiene la mejor postura en el
mercado, se puede ser lider en la fijacidon del

precin.

El posicionamiento en los articulos para nifos varfa
constantemente, como se menciond en el capftulu
anterior, debido, entre otras razones, a la gran
competencia y a la falta de diferenciacidn. Este
cambio en el posicionamiente hace que el precio

s
varia.
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4.~ Etapa de la vida del producto: la fase en que se
encuentre el proaucto, asi como las estrategias que
se sigan en esta, influirdn para la determinacion del

precio como se vera mas adelante.

S.- Costos de Produccidn: como observamos en  la
fdrmula del cAlculo del precio, este factor, asi como

los otros, fijan las bases para el precio.

Aungue en articulos como los juguetes, el costo de
produccidn establece la mayor parte del precio ({por
la implicacidn tecnoldgica que lleva), en la
golosinas el costo es tan importante como los gastos
que se realizan en la publicidad y en la distribucidn
(par el gran namero de puntos de venta en que se

venden) .

6.~ Precios Oficiales: en nuestro pais (como en otros
con problemas econdmicos) existe. la restriccién de
los precios oficiales, que son limites que establece
el gobiernc para la venta de ciertos productos y

servicios para que no afecten la economfa nacional.

Para los productos infantiles no existe este tipo de

restriccidn en México.
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7.~ Qtros elementos de la mezcla de Mercadotecnia:
las consideraciones que se hagan en cuanto al
producto en si, o referente a sus canales de
distribucidn y publicidad~promocidn pueden afectar el

precio.

Como veremos en los capftulos siguientes (y como
cbservamaos en el capi{tulo anterior)' las demas
consideraciones de la mezcla de Mercadotecnia
influyen considerablemente en la determinacidn del

precio.
4.5.- Pasos para la determinacidn de Estrategias de
precias

1,~ Determinar los ohjetivos persequidos con las
estrategias en los precios. Estos son semejantes a

los de la metodologfa para la fijacidn de precios.

2.~ Definir el mercado especifico al que se dirigen

las estrategias.

3.~ Determinar el pesicionamiento del productao.
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4.- Establecer la Demanda que se puede obtener con

las estrategias.

5.—- Diseffar las estrategias para que cumplan con lo

planeada.

6.~ Implementar y controlar las estrategias (para que
no se desvien del concepto original para el cual
fueron instrumentadas, y para que no puedan Eausar

trastornos para la empresa).

4.4.~ Estrategias de Precio

En la actualidad existe una gran variedad de
estrategias de precios, cada una dirigida a un fin
especifico. A continuacidn analizaremos la

clasificacidn de algunas de ellas:

4.4.1.~ Estrategia de precios dependiendo de la

competencia (segtin Stanton):

a) Precio por debajo de la competencia: se basa en la
idea de vender a paco precio pero mucho voldmen, es

la utilizada por tiendas populares de descuentao.



Esta estrategia eo0lo es utilizada para aroductos
infantiles, por aguellas compafiias que no tiensn una
marca reconocida, o cuyos productos eon de calidad

inferior a los de las demds empresas del mercado.

b) Precio arriba de la competencia: utiliza la idea
de productos distintivos y de prestigio-status que da

el comptrar en la tienda.

Esta estrategia solo se utiliza en algunos juguetes
de tecnologia avancada (véase demanda inversa en dste
capitulo); ya que en las golosinas, y demds juguetes,
el establecer un precio muy por arriba de 1a

competencia, puede ocasionar el fracaso del producto.

c) Precio igual al de la competencia: agui el precio
que se fija es el de mercado, siempre y cuando 1los
costos lo permitan, y su fin es el de evitarse

problemas y estudices.

Esta es la estrategia mds utilizada en el mercado de
articulos infantiles; pero mds como proteccidn en la
participacion dentro del mercado, que como medida

para evitarse estudios.
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4.6,2.- Estrategia de precios segun McDanpiel:

i) Deslizamiento: fija un alto precio de introduccidén
y plantea la teduccion paulatina durante la vida del

producto.

Esta estrategia no se utiliza para productos
infantiles, ya que una vez que el precio se ha

fijado, solo podrd permanecer estable o aumentar.

ii) Precio de penetracidn: precio bajo en su entrada
para abarcar mercado y luego limitarlo con el aumento

de-precio.

En la determinacidn de precios por el lanzamiento de
algunos productos infantiles se utiliza esta
estrategia (en algunas golosinas como promocicn por
lanzamiento, y en algunos Jjuguetes para abarcar

mercado inicial en su introduccidn).

iii) Precio de competencia: al igual gque en el inciso
"c" de Stanton, establece el imitar el precio de los
competidores, sin embargo, en esta estrategia se esta

dejando a un lado a la demanda y a los costos.
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4.6.3.~ Otras estrategias:

Existen muchas otras estrategias, de las cuales

mencionaremos a continuacidn las mas importantes:

1.- Estrategia de precios por drea geugréfica
(dependiendo entre otras cosas por la cercania para

su distribucidn).

2.~ Estrategia de precio Gnico (con la cual se puede

ganar la confianza del comprador).

3.~ Estrategia de precios variables (dependiendo de
las caracteristicas del comprador, y de la cantidad

que compre, se fija el precio).

4,~ Estrategia de precios de linea (cuando existe un
1imite de precios dentro de la 1inea de productos

ofrecidal.

Esta estrategia es utilizada para praoductos
intfantiles como juguetes, en la que varios productos
son complementarios a otros; en este tipo de lineas
de juguetes el precio es semejante en todos los
complementos pero el juguete principal suele ser més

caro. En los productos como golosinas tambidn se
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utilizan, ya que por ejemplo, en una empresa todos
los articulos de la linea de frituras, tienen precios
seme jantes, 1lo mismo. sucede para ciertas t{neas de
caramelos y chocolates, ¥y para la l1inea de

pastelitos.

S5.— Estrategia de sobrevaloracion (Es comin que se
utilice en productos nuevos, o con innovaciones

tecnoldgicas).

En los productos infantiles tambien existe ésta
estrategia, en que se sobrevaldan los broductus por
motivos como la moda y la imigen que el producte
proyecta (puede ser considerado de alta calidad, y no
tenerla). La mayoria de los juguetes vy dulces
importados de paises extranjeros y de los Jjuguetes

nuevos se encuentran sobrevalorados en nuestro pafs.

&.— Estrategia de precios de prestigio (para

productos o tiendas gque venden ademds status).

7.- Estrategia de descuentos y bonificaciones (se
otorgan cuando se cumple algun requisito fijade por

la empresa pueden ser por cantidad comprada, par
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pronto  pago, por descuentos comerciales, en

efectivo, en mercanc{a, etc.).

Estos descuentos y bonificaciones son utilizados en
el mercado infantil principalmente en la compra de
paguetes, tanto de golosinas (en que vienen incluidas
varias de la misma linea o marcal), como de juguetes
(en que el juguete principal viene acompaflado de sus

aditamentos complementarins).

8.- Estrategia de precios ganche (cuandao se ofrecen
productos con el precio reducido pero que hace que

compren otros productos con precio normall).

Esto se utiliza en las grandes ventas de juguetns, an
ue par ir a camprar "ofertas", se acaba comprando
q P P

otros articulos que no tienen el precio rebajado.

9.~ Estrategia. de precios psicoldgicos (consiste en
que con el precio se logre dar otra idea al cliente,
ya sea de precio, de calidad, etc.; las estrategias
mds comunes para consegquir lo anterior sons
establecer precias impares, precios revestidos,

precins de prestigio, precios promocionales, gtc).
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Esta estrategia es usada en todo tipo de productos,
na siendo la excepcidn las infantiles; asi, se
establecen precios terminados en cifras no pares como
$99,900.00 con lo qie parece que el precio es
inferior a $100,000.00, y en realidad la diferencia
es tan solo $:100.00; igualmente, se establecen
precios psicoldgicos basados en la moda y tendencias
del mercado, ya gue si un "héroe" estd de mbda, los
productos gque hagan referencia a este personaje,

tendran un precic elevadao.

Sin embargo en el establecimiento de estrategias para
impulsar las ventas, las empresas prefieren usar la
publicidad, diferenciacidn de productos, promocion,
variedad, calidad, y otras actividades mercadoldgicas

no basadas en el precio.

En 1las dos siguientes pdginas encontraremos:
un cuadro en que se abservan ciertas estrategias
utilizadas para la fijacién del precio en relacidn
con la calidad del producto (las estrategias de esta
tabla son tambieén aplicables a los productos

infantiles).
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Y una tabla en la que se presentan algunos elementas
a considerar en la determinacidn del precio (es
igualmente aplicable al mercado de productos

infantiles).

- 112 -



- 2711 -

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN RELACION AL PRECIO Y A LA

CAL IDAD . (28)

t ., PRECID ! ! i ST b
! . ¢ ALTO ! MEDI1ID ! BAJ-O Tt
! . ! ¢ L - - ot
! CALIDAD . ! ! !
! ! ! ! !
! A ¢ Estrategia de ! Estrategia de ! Estrategia !
! L i productos alta— ! productos en ! de stper- !
! T ! mente durables ! penetracidn ! oferta !
¢ A ¢ ! ¢ !
! M ! ! ! !
H E ! Estraregia de ! Estrategia de ! Estrategia !
B D ! sobre-precio ! productos con ! de ¢
! 1 ! ! calidad media ! rebaja !
H A ! H ' !
¢ B ' !_ ! !
! A ! Estrategia de ! Estrategia de ! Estrategia !
! J ! permanencia ! productos de ! de productos !
! A ! temporal ! imitacion ! populares !
¢ H H ! !
(28) Fuente:
Kotler, Fhilip. Mergadokecnia. Ed. Prentice Hall. México, 1986.

pag. 432.



ALGUNOS CRITERIDS PARA LA FIJACION DE FRECIOS (2%9)

CRITERIQ PARA EL ESTARLECIMIENTOD CUANDD AFLICAR CUANDD AFL.ICAR

DE PRECIOS PRECICO BAJO FPRECIO ALTO
1.~ Tipo de producto De conveniencia De comparacidn
2.~ Manufactura Froduccidn en maga For encargo
. Z.- Cambio tecnoldgico Lento Rdpido
4.~ Froduccidn Con alto requeri- Con alto regueri-

- $TT -

miento Mano de Obra

miento de capital
Miltiples usos

S.~ Adaptabilidad del producto Uso dnico

4.~ Vida del producto en uso Corta targa
7.~ Servicios Complementarias Focos o ninguno tMuchos
8.~ Utilidad A largo plazo A corto plazo
9.- Canales de Distribucidn Restringidos Amplios
10.~ Promacidn Reducida Intensa
11l.~ Contribucidn Publicitaria Alta Baja
a la Linea
12.~- Cobertura del Mercado Intensiva Selectiva
13.~- Participacidn de Mercada Grande Pequefa
14.- Etapa del Mercado Madurez Paquefla

(29} Fuente: .
Bell, Martin. Mercadotegnia. Ed. C.E.C.S.A. Mexico, 1983. pag. 318.




CAPITULO V

ESTRATEGIAS DE LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA:

PLAZA



S5.1.- Definicidn

En este cap{tulo presentard algunos aspectos acerca
de los canales de distribucidn, pero debido a que la
mayor{a de estos aspectos se aplican en forma general
a todas las empresas incluyendo a las productoras de
artfculas infantiles, solo desarrollard aquellos
elementos que son especificos para cada empresa, y en

este caso para las de productos infantiles.

Los canales de distribucidn son un sistema de
relaciones entre empresas dedicadas a facilitar el

intercambio a través de flujos de mercado.

Al diseflar las canales de distribucidn se deben

resolver cuatro problemas (30):

a) Hasta gque punto es conveniente que la organizacidn
integre los canales de distribucidn en su funcidn de

Mercadotecnia.

{30) Lipsen, Harry, Darling, John. Fundamentos de
Meprcadotecnia. Ed. Limusa. México, 1983. pag.

S10.
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b) Que intermediarios dan el servicio que demanda el

fabricante y el cliente.

c} Cuantos intermediarios debe haber por cada nivel

del canal.

d) Cuanto control ejercer sobre las operaciones de

los intermediarios.

Para las empresas productoras de articulos infantiles
las consideraciones sobre la distribucidn son  tan
importantes como para cualquier otra compafiia, e
igualmente existe similitud entre los problemas que

se presentan.

Sin embargo tanto para las organizaciones fabricantes
de golosinas como para las productoras de juguetes,
es frecuente AUE por ser grandes empresas, cuenten
vcon un sistema de distribucidn propio. Asi la mayoria
de estas empresas tienen una red definida y
transportes para hacer 1llegar a los minoristas los

productos.
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S.2.- Factaores que influyen en el diseflo de los

canales de distribucidn

1.- Las caracteristicas de los clientes: el ndmero,
la frecuencia y- cantidad de sSus compras, ¥y su

distribucidn fisica.

Las empresas fabricantes de productos infantiles
daben poner especial atencidn a este respecto, ya que
las caracteristicas mentales del nifio a que se dirige
un praducto pusden determinar su e<ito o fracaso y su
posicidn econdmica puece tambien afectar la demanda

por el producto.

2.- Las caracteristicas de los produictas: su cardcter
perecedero, el grado de estandarizacidn, su voldmen,

las exigencias de servicie, el valor por unidad, etc.

Como menciornamos en el capitulo [I1l, un products que
2 diriga a nifos debe estar especialmente dissfiado
pa-a ellos, considerando sus caracteristicas,

ocstbilidaddes y limitaciones.

3.~ Las caracteristicas de2 los intermediarios: sus

funciones de trdnsito, almacanamiento, contactos,
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rapidez, cuidado en el manejo de productos,

experiencia, etc.

En relacidn a esto, los fabricantes de productos
infantiles tienen que considerar la rapidez de la
distribucidn para que los productos lleguen
oportunamente a los niflos (ya sea frescos para
golosinas, e inmediatamente despuds de 1la campafia
publicitaria para los juguetes, es decir cuando esten

de "moda").

4.- Las caracteristicas de la competencia: es
importante ver el tipo de competencia a que se
enfrenta la empresa, ya que los productores de
algunas empresas tienen que competir con sus
articulos en los mismos estableciemientos que se
venden los de la competencia, o casi en los mismos.
Exponiendo sus marcas Jjunto con las de la

competencia.

En este rengldn es importante recordar que los
competidares de productos infantiles constantemente
realizan mejoras a los productos, y lanzan nuevos

productos para llamar la atencidn de 1los infantes
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(véase capitulo III). Es decir que el mercado
infantil es muy agresivo, y la publicidad Jjuega un

papel preponderante en &l.

5.~ Las caracteri{sticas de la empresa: magnitud,
capacidad financiera, combinacidn o paquete de
productos, experiencia anterior en canales y normas

generales de Mercadotecnia.

Evidentemente la empresa de art{culos para niflos
dependerd de su tamaflo y capacidades para enfrentar a
la competencia, y para implementar novedades en el

mercado.

4.~ Las caracteri{sticas ambientales: condiciones
econdmicas como precia por el servicio de los
canales, de forma gue no aumenten mucho el costa del
producto; y condiciones legislativas, como el que el

gobierno trate de impedir ciertos arreglos con los

canales para que puedan tender a disminuir
considerablemente la competencia para formar
monopolios, ©O a crear problemas de desabasto

(principalmente en productos bdsicos) .
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En relacidn con este punto, las empresas de articulos
infantiles deben considerar aspectos ambientales como

la temporada del aflo (para ciertas golosinas y para

los Jjuguetes), la moda que influye al mercado
{(principalmente para juguetes) y la situacion
econdmica del pais, ya que esta modificard la

conducta de leos padres, que al fin y al cabo
proporcionan el dinero para que los niﬂoé compren

golosinas y juguetes.

5.3.~ Tipos de distribucicn

Asi mismo es necesario definir el tipo de
distribucidn que se va a emplear, dependiendo del

producto, estos tipos son (31):

Distribucicdn Intensiva: cuando  se colocan los
productos en tantos puntos de venta como sea posible.

Esta politica logra utilizar un gran ndmero de puntos

(31) Kotler, Fhilip. Mercadotecnia. Ed. Frentice

Hall. México, 1984. pdg. 469.



de venta (como los cigarros, que se encuentran en
millones de lugares), y es tan intensiva como lo
permite la distribucidén misma, pero a su vez es muy

costosa.

Distribucidn Selectiva: cuando se utiliza a mas de un
intermediario, pero seleccionando que estos cumplan
con requisitos especificos. Esta distribucidn
facilita al fabricante para ganar su cobertura del
mercado con mas control y menos costo que en la

distribucidn intensiva.

Distribucidn Exclusiva: es conceder a un numero
limitado de comerciante el derecho exclusivo para
distribuir un producto dentro de sus praopios
territorios. Este tipo de distribucidén tiende a
realzar la imdgen del producto y permite mdrgenes de

utilidad mas elevados.

La distribucidn que se utiliza en las empresas
productoras de golosinas es la intensiva, ya que los
dulees, frituras y pastelitos se encuentran en todas
las tiendas de abarrotes, de autoservicic y hasta en

las departamentales; es decir, que abarcan todos 1os
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puntos de venta posibles (inclusive farmacias, cines,

etc.).

La distribucidn utilizada en las empresas de juguetes
es la selectiva, ya que buscan tiendas especiales
para Jjuguetes, [=] que tengan un departamento
especifico en que se muestren y comercialicen esos

productos.

S.4.~ Tipos de flujo dentro del canal

a) Flujo fisico: es el movimiento fisico desde la
materia prima y su transformacién hasta que llega a

los clientes.

b} Flujo de pertenencia: es el traspaso de la
propiedad schbre wn bien de una institucion de

mercaden a otra.

c) Flujo de pagos: cuando se& pagan facturas o
documentos a traveés de bancos o instituciones

financieras. .

d) Flujo de intormacidn: es la infecrmacidn que se

intercambia entre las ampresas en &l canal.

—_

[N]

i
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e) Flujio de promocidn: es 1 intercambio directo que
existe de la estrategia de promociGn de una parte del

sistema a otra.

S.5.~- Algunos aspectns a considerar en el diseffo de

las canales de distribucidn

t.os canales deben ser seleccionados de forma que sean
un servicio dindmico, y que & la vez se pueda
mantener un control y supervisidn spobre las mismos.
En la seleccidn del canal iddneo se debe definir
perfectamente a los consumidores objetivo y realizar
un andlisis profundo de sus hdbitas de compra y de su
ubivacidn geogrdfica. Asi  mismo, para que la
distribucidn este asegurada, deben existir canales
alternos de emergencia, que garanticen que el abasto
del producto se realizard adn en las condiciones mas

adversas.

1.~ Distribucidn fisica: es la planeacidn y operacidn
de un sistema de flujos interior y exterior de
marcadotecnia en  lo referente al translade de los

praductos.



El aspecto log{stlco de las operaciones de la empresa
puede representar un costo muy alto y por ello un
aumento en el p»écin si no  es correctamente
administrado; es decir que siespre se debe tratar de
mejorar las ganancias al controlar los medios de
distribucidn fisica, a la ve: gue los clientes exigen

mas en la distribucidn efectiva: rdpida y confiable.

2.- Almacenamiento: en cuanto a la instalacion,

localizacidn, manejo de materiales y procedimientos.

3.~ Transportacidn: considerando aspectos como qQue
empresas utilizar, tarifas, servicios especializados
(para productos igualmente especializados)?, agencias

dedicadas al transporte, etc.

4.~ Control de inventarios: determinando la cantidad
que debe haber en existencia para poder satisfacer la
demanda regular, y el stock que permita resaolver

contingencias.

S.~ Uso de Canales miltiplest consiste en utilizar
varios canales de distribucidn de farma que se llegue
a un mercado por varias vias, o a varios mercados a

la vez (o tener el contacto con varias posibilidades



. Para que &n un momento dado no einista dependencia de

un sdlo canal o tipo de canal).
S.4.~ Nimero de Niveles del canal

Todo intermediario que realice una actividad para
traer un producto y su propiedad cerca del punto de
consumo es un nivel del cahal. Al ndmero de niveles
que forman parte de un canal se 1le considera

"longitud del canal”.

Un nivel de canal cero o canal de mercadeo directo es
aguel en gue el producter vende directamente al
consumidor finalj y conforme existan mis
intermediarios, van aumentando los niveles del canal.
El ndmero de niveles depende del tipo de producta y
de mercado de gue se trate, pero lo mas comdn es que
sean das niveles:

Productor-Mayorista~Mincrista-Consumidor.

Para los grandes fabricantes de productos invantiles

lo comin es que el canal sea de nivel unao, por ser
los ‘productores directamente los que distribuyen a
los minoristas los articulos (tanto Jjuguetes como

golosinas); sin embargo, para los pequefins
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fabricantes, el canal puede tener varios niveles,
peroc la generalidad es que sea de nivel dos, con un

mayarista y un minorista.

Las Unicas ocasiones en que las empresas productoras
de golosinas tienen una venta directa lnivel cero) es
cuando cuentan con una tienda propia (que realiza el
papel de detallista) en la cual solo se venden sus
productos, y gue por lo general se encuantra junto a
la fdbrica; pero para que esto suceda, la empresa
debe tener una gran variedad de lineas de productos
(y ecstos deben tener un buen posicionamiento en el
mercado); las empresas que cuentan con estos
requisitos y que por ello pueden tener tiendas
propias son por lo general las fabricantes de dulces
y chocolates (por ejemplo tenemos las tiendas de

fabrica de empresas como Larin y La suiza).

Una vez que se determina el ntmero de niveles que
tendrd la distribucidn se debe seleccionar a los
mayoristas ¥ a los minoristas o detallistas. Para
ellc se debe considerar las caracteristicas del
producto y del mercado a que se dirige, y las

facilidades gque ofrece cada distribuidor.




S.7.- Mayoristas y Detallistas

$.7.1.~ Las caracteri{sticas generales de los

Mayoristas son:

Inciuye todas las actividades relacionadas con la
venta de ptroductos o servicios a otras empresas o
personas que se dedican a revender los articulos, o a
comprar grandes cantidades para el prapio consumo
dentro de sus empresa. Los mayoristas s0n
indispensables para el sistema econdmica, tanto del
pais, como de las empresas, ya que ayudan a los
fabricantes a entregar oportunamente sus productos a

muchos minoristas y usuarios industriales.

Las funciones que desempeflan laos mayoristas son,
principalmente: fraccionamiento del voldman,
absorcidn del riesgo, financiemiento, almacenamiento
y transporte, suministro de informacidn al productor
sobre el mercado, y al minorista sogbre el producto y
la venta, promeocidn, compra y estructuracidn del

surtido.
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lLas decisiones que deben tomar son: determinacidn del
mercado objetivo, fijaridn de precios, surtido de

productos, promocion y lugar.

Este tipo de wventa sobrevive por si sols, Yy
actualmente intenta operar dptimamente tratando de
adaptarse mds & las necesidades de sug clientes, a la
vez que buscan reducir el costo para ser mas

competitivos.
Los mayoristas se pueden clasificar en (32):

a) Mayoristas comerciantes: que toman posesidn del

producto y son:

- Mayoristas de servicio completo (de venta al por

mayor y a distribuidores industriales).

- Mayoristas de servicio limitado (mayoristas de
camidn, expendedores despachadores, consignadores,

cooperativas de productores y mayoristas por correo).

(32) Idem. pags. S524-529.



b} -Agentes vy corredores: gqQue no  compran los
articulaos, pera el fabricante les paga una comisidn

por facilitar la compra y la venta.

) Sucursales y oficinas de fabricantes y minoristas:
que realizan opetraciones de venta mayorista dirigidas
porr nao mayoristas con el fin de evitar a los

mayoristas.

d) Mayoristas misceldneos (comp las Jjuntas de
agricultores, terminales petroleras par valumen,

compafiias de subastas, etc.).

En México los principales mayoristas se encuentran
regulados por el gobierna, Y sSoON: Conasuno
{(Confederacidn Nacional de Subsistencias Populares),
La gentral de sbastos, Impecsa (Impulsora del Pequefio
Comercio S.A.), Concanaco (Confederacidn de Cdmaras

Nacionales de Comercio}, etc.

Como mencionamos anteriormente, la mayor parte de las
empresas de productos inTantiles al ser grandes
consorcios, cuentan con sus prop:os medios de  hacer
llegar al detallista sus productos; por ello sola

las empresas de menor tamafio que no cuentan con  los
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medios para distribuir sus productos utilizan
mayoristas, que por lo general entran dentro de la
categoria de agentes y corredores a los gque las
comparfiias pagan una comisidén sobre los productos

transportados y distribuidos.

5.7.2.- Las caracteristicas de los minoristas son:

Incluye todas las actividades relaclanadas con  la
venta de productos y servicios a los  consumidores
finales para su uso personal (una ve: que se han
recibido las articulos directamente del fabricante, o
de un mayoristal. Este tipo de empresas emplean a un
gran numerc de personas, por l1os Qque son muy
importantes para el pais (tanto en creacidn de

empleos, como en abasto y distribucidn).

Los minoristas deben tomer decisiones respecto a  los
mismos aspectos gensraies que los mayoristas, es
decir: cual serd su mercado chietivo (de forma que
puedan determinar que productos wvan a vender), el
surtido de las productos, flJﬂCXéH de precios,

promocidn, lugar de esteblecimiento, etc.; tode esto
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para que obtengan los mejores resultados, y se

preparen a la creciente competencia.

A menudo existen problemas entre entre los minoristas
y los fabricantes (aunque a veces puede ser en el
mismo nivel o no, o entre el fabricante y el
mayorista) ya que existen diferencias en las
objetivos y filosofias comerciales de ambos; sin
embargo para resolver estos conflictos se utiliza la
Mercadotecnia Vertical en que estos sistemas ae
controlan por una propiedad corporativa, logrando a
su vex la coardinacidn entre los intermediarios

individuales.
Se clasifican por:

1.~ Tipo de tienda enh: comercial, de servitio rdpido,
abastecedor de minoristas industriales, de

autoservicio y especializadas.

2.- Forma de propiedad en: independiente,
pertenecientes a una cadena, cooperativas, cadena de

volumen y por franquicia.



I.- Linea de producteos en: minoristas de mercancia en
general y de lineas especiales para un tipo de

producto.

4.~ Ventas en: al detalle, por correo, de puerta en

puerta, por teléfono y por mdquinas.

Coma podemos observar existe un gran nimero de tipos
de empresas detallistas, por 1o gue la seleccidn de
cual serd la mejor para la distribucidn de un

producto requiere de un andlisis profundo.

En nuestro pais 1los principales detallistas son:
tiendas pequeflas de abarrotes, supermercados o
tiendas de autoservicio, tiendas departamentales,
almacenes de especialidades, tiendas de descuento,
almacenes bodega, cooperativas de produc tos
agropecuarios, centros caomerciales (que incluyen en
gu interior un gran ndmero de tiendas detallistas que

venden varios productos), etc.

Las empresas de productos infantiles como las
golosinas utilizan todos los detallistas posibles, ya
que realizan una distribucidén intensiva, y al estar

presentes en todos las puntos de venta posibles, se
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en:dentran al alcance de la gran cantidad de
consumidores potenciales de sus productos. Asi 1los
minoristas de golosinas son todos los de las
categorias anteriores, incluyendo hasta las tiendas
del sector pUblico; quizd la dnica excepcidn son las
minoristas encargados de distribuir solo un tipo de

producto, y que en este caso no sean alimentos.

Para las organizaciones de productos como Jjuguetes
los detallistas son o grandes tiendas dedicadas

rolusivamente a la venta de juguetes, o tiendas Qque
dentro de sus departamentos, cuentan con uno especial
para juguetes; es decir Jos minoristas de este tipo
de productos son empresas comerciales, y de
autoservicio, dedicadas a la venta de lineas de

juguetes, o gue cuentan con una seccidn para ello.

En pocas ocasiones los empresarios hacen una
‘planeacidn de sus canales, y por no tomar en cuenta
el grado de intermediacidn innecesaria, 1los productos

se encarecen.

En México existe mucho intermediarismo, lo que

ocasiona tanto el encarecimiento de los productos,



comurel que se especule con su abasto para aumentar
las ganancias y por ello que los productos llegen en
mal estado de calidad; por esto, nuesatro gobierno bha
implantado medios de comercializacidn como: mercados
publicos, mercados sobre ruedas, tianguis, tiendas
paraestatales, y tiendas del sector plblico; con este
tipo de medios el gobierno garantiza el abasto de
productos bdsicos, y a un precio menor qué el odel

sector privado.

Sin embargo para las empresas de productos infantiles
como juguetes este tipo de medios gubernamentales no
le son de wutilidad, ya que sus productos no se
comercializan por esa via; no siendo asi para las
golosinas las cuales si son distribuidas también a
traves de los canales gubernamentales, y aunque no se
encuentran todas las marcas, algunas marcas de
golosinas infantiles (y no infantiles) se pueden
comprar en las tiendas paraestatales, en los mercados

publicos, etc.
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CAPITULDO VI

ESTRATEGIAS DE LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA:

PROMOCION



&4,1.— Definicidn

La promocidn constituye la Gltima parte de la mezcla

de mercadotecnia, y es considerada como:

El conjunto de actividades que tienen por objetive
crear o estimular la demanda de un producto o
servicio mediante flujos de informacidn del productor
a los clientes potenciales, en los que ademis de
comunicar, se busca convencer, persuadir e influir vy
con ello medificar o reforzar la conducta de los

consumidores respecto a un producto.

As{ se manipulard la elasticidad de 1la demanda
(convirtigndola en ineldstica cuando el precic sube,
y eldstica cuande el precio baja) con el fin de

incrementar las ventas.

La promocidn estd formada por la Mezela Fromocional,
que es la combinacidn estratdgica de promocidn de
ventas, de publicidad y de venta personaly se inicia
con el establecimiento de objetivos e identificacion
de los clientes a los que se dirige la estrategia,

después se establece el presupuesto, se selecciona un
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mensaje y  se determina la mezcla promocional. Sin
embargo un problema que existe para esta estrategia
es que no existe mucha objetividad en la medicidn de
sus resultados, pero en cambio si se pusde determinar
la influencia que @e@sta tuvo sobre las ventas de la

empresa,

Los esfuerzos promocionales para una empresa deben
ser coordinados a través de una campafla, desarrollada
en relacidn con un tema sencillo y diseffada para
lograr una meta predeterminada. Cuanda se hace una
seleccidn de la mezcla promocional, se deben
considerar cuatro factores: Recursos disponibles,
Naturalera del mercado, naturaleza del producto y la

etapa del ciclo de vida en que se encuentre. (33)

En cuanto a la asignacidn total del costo de 1la
mezcla promocional existen varios métodos, el mas

comin, pero mds ildgico es el de determinar la

(33) Stanton, William. Fundamentos de Mercadotec-—
nia. Ed. McBraw Hill. México, 1984. pag. 45%9.
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cuantia coma un' porcentaje de las ventass sin
embarga, es mas adecuado fijarlo en base a las metas
que se quiere log»ar; y despuds ver cuanto costard el
consequir esos objetivos. Todas las consideraciones
anteriores son igualmente aplicables a empresas

fabricantes de articulos infantiles.

La importancia de la promocidn en una empresa es muy
gtrande, ya que bajo circunstancias de competencia

imperfecta, como se presenta en los mercados de todo

el mundo, con productos indiferenciados, con
informacion incampleta, y can comportamiento
irracional de los clientes, la determinacidn de wuna

estrategia que logre aumentar las ventas no basada en
decisiones de producto, de distribucidn o de precio
es vital {(como mencionamos en e! capitule IV, para
empresas que prefieren impulsar las ventas sin
reducir el precio, donde poco se puede campetir sin
disminuir 1los mdrgenes de utilidad). Ademds los
emptresarios se han dado cuenta de lo impartante que
es mantener una comunicacidn efectiva y oportuna

tanto con los consumidores actuales, como con  los
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potenciales (a los cuales se puede atraer mediante

una mezcla promeacional adecuada).

La importancia de la mezcla promocional es aun mayor
para las empresas de productos infantiles, ya que el
infante es mds influenciable que los adultos debido a
las caracteristicas que presenta y a la etapa tan
perceptiva en que se encuentra (segdn se comprueba en
el primer capitulo de éste trabajo), y esa influencia
para gue compte un producto en lugar de ntro (o para
que compre un producto aun sin desearlo mucho) es
lograda a través de la promocién, que atrae al nifio
por wvarias formas ya sea mediante un regalo o
mediante argumentos visuales y orales, de forma que

logra estimular su deseo de compra.

Como mencioné con anterioridad la base de la
pramocidn es la comunicacidn, por ello presentare
algunos aspectos de dsta y su relacidn con la
promocicdn antes de definir las caracteristicas de

cada elemento de la mezcla promocional.

La comunicacidn &s un procesc en que s& intercambia

informacicdn entre dos o mas partes; la comunicacidn
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puede senr implfcita (cuanao se sobreentxende; y
explicita. Para que la comunicacidn se efectde, es
necesario un entendimiento comin entre las partes en
relacidn a ciertos marcos de referencia. E1  proceso
de la comunicacidn consta de: Fuente o emisor,
mensaje codificado, canal, vy decadificacian Yy
entendimiento del mensaje, pero en este proceso puede
alteraao por interferencias, distarsianes e

interrupciones en la informacidn.

La comunicacidn con el infante debe ser cuidadosa y
planeada, para que se obtengan los resul tados
deseados, asi, se debe entablar con el niffo una
conversacidn siempre informal y sencilla, en que el
niffo entienda de que se le esta hablando, y de forma
que se estimulen en el ciertos deseos (conscientes e
inconscientes) que dirijan su conducta bhacia la

compra de algo.

Existe una correlacidn entre la comunicacidn, la
percepcidn y el aprendizaje, que siempre es
incidental y poco retenido si no es repetido vy
reforzado oportunamente. Esta relacidn es

especialmente grande cuando se trata de un publico
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infantil, en dgque los procesos de aprendizaje,
motivacidn, imitacicdn, etc. (véase capitulo 1)
influyen en la percepcion gue tienen del mundo gque

los todea.

Fara que se pueda persuadir a un consumidor {(que es
el fin de la promocidn} es necesario que se afectle
una comunicacién efectiva y oportuna entre la
compaffia y el cliente factual y potencial) y que este
reciba ¥y comprenda el mensaje {consciente e
inconsciente) gue la empresa le dirige, despuds se
debe acceder a el mediante una estrategia promocional
adecuada cuyo resultado serd un cambio de actitudes
en que la nueva posicidn logre estimular la compra de

un producto.

ta comunicacidn efectiva con los nifio se mide en
relacidn al grado de atencidén e interds que logrd
causar en ellos, asf{ como la forma en que puede

liegar a manipular su conducta.
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4.2.~ Fromacion de ventas

Esta es la primera pa;te de la mezcla promocional y
consiste en las actividades de Mercadotecnia gue
tienen como  finalidad estimular la compra en 1los
tonsumidores de un producto mediante determinadas
estrategias planeadas como exhibidores, premios, etc.
que constituyen esfuertos de venta no repetitxvos Y
con los cuales abtienen un beneficio tanto el

vendedor como el cliente.

Los objetivos de 1a promocidn de ventas sons
Estimular la wventa de productos, complementar las
otras dos estrategias promocionales, modificar la
actitud del cliente, atraer nuevos mercados y hacer
que las Presentes participen mds, dar a cenocer un
nuevo producto o las mejoras a uno ya einistente,
aumentar las ventas en épocas dificiles, lograr gque
las ventas aumenten rdpidaments en la declinacidn y
cuando se tienen muchas existencias, ayudar a los
detallista, tanto en el lanzamiento como en las dends

etapas del ciclo de la vida del producto, etc.
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En particular para la praomocidn de ventas de
productos infantiles los obijetivos se refieren a
atraer la atencion de nifMo (o de los padres para
articulqs como  los juguetes) y despertar en &l un

gran deseo de poseer el producto.

La promocidn de ventas tiene gran importancia para
la Mercadotecnia actual, ya que cuando existen muchas
marcas, s€ compite por e1 espacio en las tiendas
detallistas, 1o que ocasiona que los minoristas
demanden un mayor esfuerzo de promocidm de venta de
las compafifas; ademas el surgimiento creciente de
detallistas como los autoservicios en gque no hay
vendedores que>estumu1en a la gente para que compre,

hace indispensable la promocidén para aumentar las
ventaé (porque los métodos promocionales informan e

influyen al comprador).

Un aspecto gue hace relevante a esta estrategia es
gue constituye el puente de enlace entre la
publicidad que da a conocer un producto, y la venta
personal (cuando existe) que acaba de cenvencer al

consumidor.
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En el proceso de decisidn de los niflos, un aspecte
importante &s el hecho de que los infantes cambian de
opinidn y gustos con;tantemente, y factores como la
promocidn de ventas de los productos que se dirijen a
la satisfaccidn de sus necesidades y deseos, permiten
que en el dltimo momento, tenga preferencia por un

producto, ya que con este se le ofrece algo mas.

6£.2.1.~ Estrategias de gromocidn para consumidores

Tratan de motivar al consumidor para gque compre. Este
tipo de promociones debe estar auterizado por las
Secre@arias correspondientes: de Salud, de
Gobernacidn, de. Hacienda y Creédito Fublico, de
Comercio y Fomento Industrial, etc. Las estrategias

que la conforman son:

a) Cupones: son un pedazo de papel, o un mensaje
impreso (ya sea en un folleto, revista, caja o
interior del empaque, etc.) en que se informa al
consumidor acerca de la promocidn de un producto. Los
cupones atraen tanto a los conéumidores, como a los
distribuidores » su aobjetive es hacer que los

clientes wvayan a una tienda por un producto



ofreciendo un precio reducido o un regalo por un
tiempo, los cupones generalmente equivalen a dinero y
son aceptados como efectivo por las comerciantes,
quienes cobran su imparte al productor. No deben ser

por cantidad mayor al 35 %Z ni menor al 23 Z.

Por lo comin esta estrategia no es utilizada para
productos infantiles, pero en algunas promociones de
juguetes si se utiliza para estimular tanto la compra
de ese articulo, como la de otros (ya sea de la
linea, o no’). De esta forma al~cumprar un articulo,
el nifio (o los padres) recibe un cupon para obtener
un descuento en la compra de otro juguete de la misma
linea o marca, con lo cual el niflo {y los padres)

quedan mds satisfechas.

b) Fremios: €sta es la estrategia mds utilizada ¥y
consiste en una pieza de -mercancia que se ofrece
gratis o con un costo reducido para el cliente en la
campra de un articulo en especial. Su objetivo es
convencer al cliente para comprar un articulo en el
momento mismo en que lo ve, ¥ que lo elija al de 1la
caompetencia. EIl premio puede ser usadg para

acestumbrar al consumidar a comprar articulos que no
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se& venden mucho (como el tamafio grande de algunos
articulos)y deben ser novedosos y atractivos para el
ptiblico y dehen expl{carse por s{ solos (para que el
vcliente reconozca lo que se le ofrece e identifique

el producto que tiene premio).

En la planeacidn de este tipo de promocidn se
consideran varios aspectos: la demanda estimada para
el producto premiado, la distribucidn oportuna del
miﬁmo; la calidad con que el premio serd fabricado,
el servicio que este prestard al cliente, la campafia
publicitaria que dard a conocer la promocidn que por
1o comin es escrita (especificando perfectamente el
premio y producto de que se trata y el lugar donde lo

pueden adguirir). Los premios varfan en cuanto a

intensidad y efectividad siendo los mds comunes:

a) Premios autorredimibles: se refieren a que en 1la
compra de algo, el consumidor se puede llevar otro
producto (que se encuentra a precio inferior al de
mercadn) pagando otra cantidad. Esta estrategia se
costea sola, porque el productor compra un gran lote
de algtn praeducto a precio reducido (o lo ofrece como

premio por tener muchas existencias de &1) y €l
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cliente lo paga; en 1o que mds se invierte es la

publicidad de la promocidn.

Esta estrategia casi no es empleada para productos
infantiles, ya que lo mas que llega a aceptar el nifio

.
8s un cupon de descuento o un regalo.

b) Premios Gratis: son de varios tipos:

- Premio de recipiente reutilizable (vdase capftulo
111, envase y empague).

- Fremio adherido al paguete (este premio ademds de
que se ve inmediatamente, es ®l1 mds atractivo ¥y no
requiere de mds informacidn o tramite; sin embargo
los comerciantes no siempre lo aceptan por ocupar mds
espacio). Este tipo de premio si se utiliza en las
estrategias promocionales de articulos infanttles, en
especial en los juguetes, en los que en ocasiones se
le regala al niflio algln aditamento del articulo que
esta comprando.

- Premio dentro del paquete (en éste metodo se
incluye en el empaque una ilustracidn del premio que
se encuentra en el interior del paquete, como los

juguetes dentro de los cereales).
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'-VPremio gratis en 1la compra de una determinada
cantidad de valor en una linea de productos (aqui se
ofrece un regalo en .15 compra de grandes cantidades
de dinero). Por ejemplo cuando se compran varipos
juguetes de una linea pueden regalar un complemento.
- Fremio por correo {(es el menos efectivo, pero no se
necesita modificar el empaque original del producto).
Este método no se emplea para productos infantiles,
ya que el nifio no tiene acceso al correo.

- Premio de puerta y de agradecimiento (son regalos
sencillos y de bajo costo que se entregan a las
personas que observan las caracteristicas de un
producto; llevan impresa la marca del producto, san
por ejemplo: llavetros, cerillos, plumas, lapices,
etc.). Esta estrategia tampoco es empieada para
promocionar productos infantiles.

- Premios de continuidad (consiste en oftrecer un
producto o articulo coleccionable como regalo o a un
precio inferior al normal, se van entregando de uno
en uno para gque la compra del producto promocionado
se repitajs es comunmente usado en libros,
cristaleria, discos, y actualmente en algunos

restaurantes). Este tipo de premic es ampliamente
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utilizado en la venta de juguetes, ya gue las lineas
de productos generalmente son coleccionables
{constituyen una serie de cochecitos, mufiecas, etc.)
o son complemento unos juguetes de otros.

— Premiac mediante estampillas (en la campra de algo
se ofrecen estampillas gque se colpcan en una carpeta,
una vez llena €sta, se entrega el regalo; esta
estrategia es utilizada para productos de bajo margen
de utilidad y de consumo frecuente). Este método se
utilizaba antes, pero actualmente pocos son los nifios
que tienen 1la paciencia de esperar a que ae le
compren juguetes para llenar una carpeta y as?
recibir algoj (en lo que se llega a utilizar
recientemente fue en los refrescos, ya gue al reunir
cierto ndmero de corcholatas se canjeaban por un vaso

de un personaje popular).

El que se regale otro Jjuguete o golosina al niffio es
tan importante comao herramienta promocional, que
recibe la denominacién de Producto gancho y merece

una consideracidn aparte:

l.a estrategia de los ptroductos gancho es muy exitosa

con los nifios quienes prefieren comprar una gqolosina
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(desplazando a las de competencia audn cuando tengan
un precio menor) al regaldrseles aotra., Y para laos
Jjuguetes, sucede seméjante, va que al venir otro de
regalo, influyen tanto en el nifioc (quien piensa
incrementard su diversidn por tener mids Juguetes),
como en los padres {(quienes creen que hacen una mejor
compra par obtener dos juguetes al precio de uno) al

inclinar su compra hacia ese producto.

c) Reducciones de precio y ofertas: estas estrategias
motivan al compra y fomentan la lealtad a una marca
(sin embargo su abuso puede deteriorar la imdgen del

producto).

Las reducciones de precio consisten en ofrecer un
descuento de dinero sobre el precico regular de un
producto, la rebaja se anuncia en el paquete o en la
etiqueta (esta es la diferencia de 1a estrategia con
el descuente y rebaja del capitule IV de precio). En
México por la crisis se esta utilizando mucho ya gque
los consumidores responden en forma exageradas; pero
este descuento debe serr temporal, por que si al
cliente le gusta el producto, lo segira usando aungue

el precio vuelva a su normalidad. Esta estrategia



ayuda a ganar nuevaos clientes y a incentivar las
ventas, ademds los ;omerciantes compran tambi€n mds
si e&s una buena promocidn, estimando que se venderd
mucho. Sin embargo el aspecto negativo de éste metodo
es que incrementa el costo de ventas para al
fabricante y an ofrece un precic menor para clientes
que estarf{an dispuestos a pagar mds, dejando de ganar

mds y abaratando la imigen del producto.

Las ofertas consisten en la compra de dos o mds
productos al mismo tiempo; se relacicna con la
reduccidn de precio y las mds comunes son: dos paw
uno (dos productos por el precio de uno), tres por
dos, dos por uno y medio, uno mds medio (en la compra
de uno se regala la mitad de otro), etc.’ Esta
estrategia requiere de un empaque especial en que se
informe al cliente y que cantenga los productos. Para
la implementacidn de esta promacian se debe
considerar la frecuencia en la compra del preducto y
el nimero de consumidares que lo conocen. Este método
es muy aceptado por los distribuidores ya que al

hacerle publicidad a la oferta, también se le hace a
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la tienda al aclarar en donde pueden adquirir los

productos.

Estas dos estrategias son tan utilizadas por los
productores ¥y detallistas de productos infantiles,
como de otros articulos, pero cabe hacer mencidén que
a los juguetes suelen aplicérseles ambos canceptosy y
a las golosinas solo se le aplican las ofertas, por
lo que al promocionar estos productos se suele tener

una oferta de dos por uno.

d) Muestras: .en este tipo de promocidn el principal
incentivo es el producto en sii consiste an regalar a
los posibles consumidores (por tonas) el producto en
un envase o empaque pequeflo y constituye la forma en
que se puede lograr gque los consumidores prueben el
producto, cuestionando a la vez el éxito y calidad
del producto. Esta estrategia es mds recomendable
para productos cuyas ventajas son inmediatamente

perceptibles.

Fara el desarrollo de ésta promocidn se  deben
considerar elementos como: la €paca en que se usa el

producto (si es de temporada), el tamaffo de la

- 153 -



. muestra, que se identifigue el producto, gque sea
ligero, compacto y que cuente con una distribucion
adecuada; ademds se debe marcar que es una muestra
gratis para evitar la reventa y para el éxita de la
estrategia, debe ser conocido el producto primero poar
publicidad (de esta forma se aceptara mas facilmente
la muestra). Otros aspectos positivos de esta forma
de promocidn es que cambia la lealtad y hdbitos del
cliente, aumenta 1las ventas de 1los productos vy
estimula el deseo de compra logrando un
posicionamiento ripido; sin embargo tiene aspectos
negativos como el que son muy costosas y no adecuadas

para productos de baja utilidad y rotacidn.

LLos tipos de muestras son: muestra dentro del
empaquea, de puerta en puerta, por correo y en las
tiendas y 1los tipos .de estrategia promocicnal can
muestras son: intensiva (a todas las personas en un
drea determinada), selectiva (entregdndola solo a las
personas que cumplen con el perfil del consumidor) vy

anal{tica (para praobar si determinado grupo serd el

mercado objetive adecuado y si aceptaré el producto).



Esta estrategia se usa para praomocionar golosinas
(para los juguetes no es implementada) y generalmente
de distribuyen muestras pequeflas de las golosinas, de
manera intensiva y de puerta en puerta o en las

tiendas en que se& vehden.

e) Concursos y sorteos: en esta estrategia el
incentivo principal es la oportunidad de ganar algo
con poca inversidn y/o esfuerco. Los aobjetivaos de
este método promociconal son el promover las
beneficios de un producto, mostrando tal vez nuevos
usos, frases o nombres de un producto y familiarizar
al cliente con @1 nombre y publicidad del preducto.
Los concursos y sotrteps deben contar con reglas, y al
igual que los demds estrategias deben estar
autorizadas por la Secretaria de Salud, de Hacienda,

de Gobernacidn y de Comercio.

Con este tipo de promocidn se logra emocionar y
motivar a los clientes, perc hay que considerar
aspectos como el otorgamiento de premios primarios y
secundarios, el tener que dar a conocer los
resultados y el alto costo, por lo que es la

estrategia mds dificil de llevar a cabo. Los tipos de
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concursos y saorteos en relacidén al esfuerzo del
consumidor son: por correa (en que el cliente manda
el cupdny, eh que se le dan al consumidor
direcfémente en el lugar de campra los boletos del
sortec y mediante juegos y sorteos dentro del lugar

de venta.

Esta estrategia solo es utilizada en pocas ocasianes
para promocionar juguetes, ofreciendo sortees de
juguetes méas grandes [+] actualmente se esta
praomocionando, en la compra de un Jjuguete, la
posibilidad de ganar un viaje a Disneylandia, lo gue
es muy atiractivo tanto para los nifios como para los
padres (quienes observan aqui la oportunidad de

llevar a los nifios al “lugar de sus suefios™).

Comn podemos obhservar casi todos los métodos
promocionales para consumidores son aplicables a
productos infantiles como los juguetes pero para las
gulbsinas solo s2 aplican las muestras (siendo esta
lag estrategia mds empleada en su promociodn) y las

ofertas.
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&.2.2.~ Estrateglas de promocién para comerciantes vy

distribuidores

Esta estragegxa tiene la finalidad de estimular a los
regendednres para que trabajen mds y comercialicen
agresivamente un producto. Este método se utiliza de
igual Yorma para todos los productos, incluyendo los

infantiles y consiste en:

a) Exhibidores: estos logran aumentar las ventas  de
los productos erxhibidos, ayudan al cliente y al
comerciente a diferenciar e identificar al producto
de sus competidores; deben estar correctamente
disefiados ¥ colocades para que su atractive vy el
estimulo que causen sea el apropiado. Algunos tipos
de exhibidores gque existen son: anuncios eiteriores,

anuncios en los aparadores y cartulinas.

b) Vitrinas o aparadares: se usan para ocasiones
especiales, para ofertas, para lineas de productos,
para mereancia relacionada y de tipo masivo. Debe
definirse si la mercancia que se dispondrd en este
lugar es de interds, de temporada o de atractivo

visual. Las vitrinas pueden ser abiertas cerradas y
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semicerradas, dependiendo de las necesidades del
camerciante y del producto. Cuando €stas vitrinas y
aparadores estan en el interior de la tienda pueden
ser: al descubierto, cerradas, isla, exhibicidn de

cabecera, de plataforma y vitrinas en nicho.

c) Demostradores: se utilizan para atraer la atencidn
del cliente Yy mostrar el uso efectivo del
producto; son proporcionados por el fabricante (al
igual que algunos de los anteriores) y generalmente
son temporales. Los tipos que existen de
demostradores son: E1 que muestra las propiedades y
como funciona un producto, y el que distribuye el
producto entre 1la clientela. Esta es la dnica
estrategia de promocidn para detallistas que casi no
es utilizada para. los productos infantiles, pero,
para algunos Jjuguetes especializados y con avances
tecnoldgicos si se llega a utilizar el que alguien

esté demostrando el uso del juguete.



6.3.~ Fublicidad

Es considerada como el conjunto de actividades para
la presentacidn impresa, escrita, hablada o visual de
un  producto (ya sea materialy, un servicia, una
persona, o una accidn) a un  grupo de perscnas para
que desartallen una demanda hacia ese producto,
mediante un mensaje impersonal patrocinadao
abiertamente por el fabricante. Este mensaje es
conocido como anuncio, y s el elemento que la

publicidad quiere transmitir.

La publicidad, por lo tanto, incluye una comunicacion
persuasiva a los compradores y utiliza técnicas
creativas a través de los medios de comunicacidn para
lograr su propdsito (inducir una accidn de compra o

usa)l .

Los objetivos de 1la publicidad son: modificar el
comportamiente del receptor, cambiando a la vez sus
gustos y motivarlo para que tenga preferencias hacia
los articulos de una empresa; también estimular las
ventgs inmediatamente o en el futuro, remediar las

disminuciones de la demanda primaria de un producta,
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ayudat a las otras dos estrategias de pramocidn
(fuerza de ventas y promocicn de ventas) al llegar a
gente que por estos métodos es inaccesihle, combhatir
la competencia, dar a conocer los nuevos mercados,
las productos de la empresa, desarrollar la imdgen

.del producto y/o de la compafiia, etc.

FPor 1o tanto las funciones de la publicidad son muy
variadas, y depeéden de muchos factores como por
ejempio de la etapa del ciclo de la vida en que se
encuentre el producto, b de la escasez que exista en
la economia; asi, la publicidad en 1la etapa de
crecimiento debe ser muy competitiva, y en dpocas de
escase: debe informar el como aprovechar al maximo
los recurseos y bienes (algunas emptresas usan la
publicidad en esta dpota para mostrar como se puede

ahorrar con su producto).

Estos objetivos son ‘aplicables a las empresas de

productos infantiles, como a cualquier otra.

La importancia que tiene 1la publicidad como
herramienta para las empresas ha ido aumentando a los

largo de los afios, hasta llegar a ser hoy en dia la
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estrategia promocional mas utilizada por las
empresas, siendo la parte de la Mercadotecnia que mas
impacto ha tenido en.los caonsumidaores, en especial en
el ambito de los nifios esta estrategia ha tenido gran
influencia (pero esto serd analizado en el siguiente

capitulo).
6.3.1.- Cualidades de la Fublicidad
Segun P. Kotler éstas deben ser (34):

a) Presentacidn ptblica: la publicidad, como la
promocidn de ventas, y a diferencia de la venta
personal se dirige masivamente a un gran pdblicos
ademas, por ser pdblica, legitimiza el producto y los
compradores saben que sus motivos de compra esparén

implicitos.

b) Penetrabilidad: como la publicidad es un medio

repetitiva, logra que la penetracidn del mensaje sea

(34) Kotler, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice

Hall. México, 1986. pag. S6l.
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mejor, ademas de que ese mensaje habla también de la
empresa que fabrica el producto, 'y permite al
receptor comparar los distintos anuncios de la

competencia.

c) Expresividad amplificada: mediante @l uso de las
tdcnicas actuales, 1la empresa puede exprésar mas
l1lamativamente sus productos, perc a veces ese a&xito

en ta forma, puede debilitar el fondo del mensaje.

d) Impersonalidad: esta caracter{stica y la primera
(publica) son las que diferencian mds a la publicidad
de la venta personal, ya que no se dirige a una
persona en especifi:c, poar lo gque al mismo tiempo se
estd hablando a miles de personas, sin embargo, esta
impersonalidad no obliga al escucha a Pésponder o a
poner atencidn, no logrando con la audiencia un
didlogo (en cambio con la venta peréunal si se
establece ese intercambio, y se persuaae mejor al

consumidor).
&£.3.2.- Tipos de publicidad

a) Publicidad de producto: es aquella en que 1los

anunciantes informan al mercado acerca de un producto
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0 ‘servicio; esta puede ser a su vez de dos tipos: de
accidn directa, cuando incluye algun cupdn © regalo
que hacen que los res;ltados de ventas aumenten casi
inmediatamente, y de accién indirecta, cuando se

ihplementa para lograr resultados en un plazo mayor.

b) ﬁublicidad institucional: este tipo se orienta a
la creacidn o mejora de la imdgen de una compafifa. Se
puede subdividir en: patrocinio cuando se proporciona
informacidn acerca de cambios o caracter{sticas del
vendedor; Relaciones Pdblicas cuando informa al
piblico acerca del papel del anunciante en la
comunidad y Servicio piblico .cuando el. anuncio

‘proporciona un consejo o mensaje de bienestar comin.

c) Publicidad nacional propia: es aquella patrocinaﬁa
por un productor a nivel de anuncianté, aunque no
tenga que ser de cabertura taotal en un pais y.:cuya
finalidad es crear o aumentar la demanda de un
producto sin. importarle al fabricante donde’ Qe

compre.

d) Publicidad local: es la que realizan los

detallistas en sus tiendas, subrayando el nombre de

- 163 -



la tienda; lo que le importa al minorista es que se
compre en su tienda mas gue las marcas que se

cansuman,

Otra clasificacidn de la publicidad establece que
ésta es de acuerdo: a quien la patrocina (fabricante,
comerciante, intermediario, etc.), a la forma de
pago {(de una empresa o colectiva), al tipo y

propdsito del mensaje y de acuerdo al re:eptdr.

Los anteriores conceptos de publicidad estan
orientados al punto de vista econdmico de quien la
patrocina, pero exiten otros dos tipos de publicidad

e .
en relacion con su contenido:

Publicidad Social: desde -este puntc de vista, la
publicidad ha contribuido a la educacidn del pudblico
en general, a elevar el nivel de vida de los paises,l
a facilitar la libre Eleccién, y es un factor gracias
al cual se pueden tener nuevas experiencias en la
vida, ademds de que estimula la comunicacidn masiva
con productos y servicios indispensables para los

consumidores.
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Publicidad Subliminai: este tipo de publicidad
incluye mensajes (visuales por 1o general aunque
también auditivos) q;e se ‘dirigen al inconsciente de
las personas, por lo que constituye una intromisidn
que no puede detenerse y que viola la libertad de las
personas, ademids de que es un prdctica comercial
desleal al manipular directamente las emocicnes y

decisiones de los seres humanos.

A diferencia de 1los conceptos anteriores a esta
parte, que son aplicables a cualquier empresa, sea
del giro que sea, la clasificacidn de la publicidad

infantil requiere de un pequefio andlisis.

En la Mercadotecnia dirigida al pdblico infantil la
publicidad generalmente es del tipo de producto y no
institucional, ya gque no es comin que se promocione
una empresa como tal, sino en la presentacidn de un
anuncio de un producto especifico al  final se hace
referencia a la marca o linea para promocionar

implicitamente los demds productos.

Ademds, las campafias publicitarias de " articulas

infantiles suelen s=ser a nivel nacional, ya que la



mayor parte de las empresas que tienen un buen

posicipbnamiento tienen cobertura nacional.

En la Mercadotecnia para productos infantiles se
emplean algunes aspectos de la publicidad subliminal,
lo que deriva en un gran problema para la educacion y
posterior desarrolle del infante (esto también serd

analizado en el capftulo VID).
6.3.2.- loplementacidn de la publicidad

Para que la publicidad sea 1llevada a cabo, es
necesario que se desarrolle un campafla publicitaria
que es definida como: el conjunto de mensajes
publicitarios expresados en faorma adecuada con un
objetivo espec{fico, dirigida a ciertos consumidores,
mediante los medios iddneos y desarrollada durante
determinado tiempo. El desarrollo de una campafla

tiene seis etapas que son (35):

(25) Fischer, Laura. Mercadotecnia. Ed.Inter-—

americana. México, 1988. pdgs. 3I20-323.
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1.- ldentificacidn ¥ andlisis del grupo meta de la
publicidad: corresponde a determinar las
caracteristicas de 155 petrsonas a que se dirige la
publicidad, es deeir, que dependiendo del producto
(de sus usos, cualidades, etc.), s necesario conocer
el perfil del consumidor, que serd a quien se diriia
la publicidad, de forma que se debe saber,edad, sexo,

nivel econdmico, ubicacidn, hidbitos de compra, etc.

Al respecto los anunciantes de productos infantiles
deben tener cuidado, ya que las caracteristicas de
los niflos a lo largo de su infancia, debe ser
considerado para el desarrollo de la campafa, ya que
de lo contrario ademds de fracasar la campafla, puede

tambign hacer fracasar al producto.

2.~ Determinar los abjetivos de la campaffas consiste
en definir la finalidad de la puﬁlicidad, en términos
de ventas o de comunicacidn (véanse los objetivos de
la publicidad al principio de la seccion de

Publicidad).

T.- Fijar el presupuesto: es decir de que recursos se

dispone para efectuar la campafiaj esta consideracidn
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influye en las demds etapas, eh espetial en la

seleccidn de medios.

t.as consideraciones de objetivo y presupuesto de la
campaffa son determinados de manera semejante a la de

los demds productos.

4.~ Especificar el enfoque o tema de la campafar se
refiere a determinar con exactitud cual es el tema
que se va a tratar y el enfoque que se le va a dar;
para saber que enfoque y tema dar a la campafia es
necesario efectuar investigaciones sobre motivacidn
para los consumidores, informacidn del producto y de
los clientes, informacidn del namercadeo y de la
competencia; y wuna vez efectuado este andlisis
escoger el tema, que deberd causar el impacto deseado

mediante la comunicacidn de la informacidn adecuada.

El enfoque de la camparfa publicitaria dirigida a
nifos debe ser angli;ada profundamente para que se
incluya en esta investigacidn los estudios acerca de
factores psicoldgicgs como la atencidn y motivacidn

para que la campafa sea mds eficaz. Actualmente ya

muchas empraesas toman en cuanta estos Tactores
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psicologicos (arrojados por recientes estudios) para
desarrollar campafias dirigidas a nifies, y que el

impacto y resultado dé esta estrategia sea optima.

S.— Elegir medios: En esta consideracidn se debe
tomar en cuenta el mercado al qué se dirigira la
campafia Yy los recursos con que se cuenta para
efectuarla, hay que analizar las veqtaaas y
desventajas de cada madio, como se observard a lo

largo del presente capitulo.

&.— Elaborar la programacidn de la campafia: consiste
en considerar el coste promedia, los problemas de los
anuncios, los medios a utilizar y otrros factores que
intervienen en la campaffa, para que se pueda definir
ia duracidn, forma @ intensidad de 1la misma. En 1la
inteﬁsidad programadd para campafas publicitarias
infantiles debe hacerse incapié ya que los niffos
raquieren de mas repeticidn y reforzamiento que los

adultos.

- 169 ~



6.3.4.~ Costo de la Publicidad

Para la determinacidn del presupuesto que tenderd la
campafia publicitaria existen cuatro métodos que son

los mds convencionales (3&):

a) Método del dinero disponible: se refiere a
establecer el costo de la publicidad en relacidn a
lo que puedan pagar; en este enfoque se establece la
relacidn gastos de publicidad y resultados en ventas,
sin embargo este presupuesto al ser tluctuante
dificulta la planeacién a largo plazo sobre las

condiciones del mercado.

b) Método del porcentaje sobre las ventas: es decir,
que los gastos de publicidad serdn asignados como
una parte de las ventas. Este médtodo permite gastar
lo que se tiene, y establecer un vinculo entre costo

de la publicidad, precio de venta y utilidades.

c) Método de paridad competitiva: consiste en definir

los gastos puclicitarios en relacidn a los gastos que

(36) Kotler, Philip. op. cit. pdgs. S568-57%.
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erogan las empresas de 1la competencia. Esta
estrategia es poceo valida, vya que se establece el
costo Eﬁ relacidn a.la que otra empresa, con otra
situacidn ecandmica y de mercado determine, y aunque
puede ayudar el saber cuanto gasta la competencia,
debe ser sola un parémetru, Yy noc una base para el

cdlculo propio.

d) Método del objetivo y la tarea, en este mdtodo se
intenta que las compafiias fijen su presupuesto
mediante: la definicidn de objetivos publicitarios
con miras al logro en la participacion del mercado,

1a determinacidn de le que se debe hacer para lograr
los objetivos y la estimacién de los costos de esas
tareas, la sumatoria de estos gastos, dara el
presupuasto.  Aunque esta tecnica permite fijar
objetivos, frecuentemente estas metas son

desproporcionadas o mal estimadas.

Otros métodos mds avanzados toman en cuenta la
funcidn publicitaria de respuesta de ventas,
mostrando relaciones entre les niveles de gasto y los
resultados de verntas y los métodos antes citados son

aplicables a todo tipo de empresas.
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6.3.5.~ Consideraciones acerca del mensaje (37}

Esta seccidn se refiere a la estrategia creativa que
lograrid que una idea se convierta en sensaje, ¥y que

éste, tenga el impacto esperado.

Lo primero que se presenta es la generacidn de la
idea en' que se crean mensajes alternativos para
lograr el posicionamiento; después se debe evaluar y
seleccionar de entre las posibilidades, esto se hace
en relacidn a tres escalas: Conveniencia (que el
mensaje explique algo interesante y positive del
producto) ,Exclusividad (mencionar las caracter{sticas
distintivas del producto, con lo que se diferencie de
la competencia), y Credibilidad (el mensaje debe ser
demostrable). Por dltieo se da la ejecucidn del
mensaje, que consiste en dar forma al mensaje,
tomando en cuenta: estilo, palabras, formato y tono
del mismo. La ejecucidn se puede presentar como:

situa:ién y estilo de vida, fantasia, sentimiento o

(37) Idem. pdgs. 572-574.
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imdgen, musical, simbolo de personalidad, pericia

técnica, evidencia cientifica y testimonial.

En las decisiones respecto  al mensaje de la
publicidad para los nifios, existen ciertas variantes
impotrtantes basadas en gran medida an el
aprovechamiento de aspectos psicoldgicos de los
nifles, porque aungue la conveniencia del mensaje debe
ser igualmente positiva que en otros productos, la
exclusividad y la credibilidad adquieren matices

diferentes.

En la primera, se deben resaltar 1los beneficios y
avances que ofrece el producto en relacidon a los de
la competencia, y en la segunda se tiene un enfogue
tradicional para las golosinhas, pero especial para
los juguetes, ya que la idea que deben dar. de
credibilidad a los nifos es en relacién a la
satisafaccion que le darén, y aunque la maynria de
lag veces en el mensaje de estas productos se
incursiona en el plano irreal (seres, aventuras Yy
situaciones imaginarias) la credibilidad estriba en
que el niffo crea que puede vivir esas situaciones

{aunque sea en su imaginacion);y he aqui la
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impaortancia de presentar la ejecucidn del mensaje
considerando la fantasia (que es el factor de
ejecucidn que mds interviene en un mensaje para
niffios). Recordemos que el éxito de una campafla y de
un producte pueden ser determinados por la imdgen que

provoquen a los nifios y a sus padres.
6.3.6.- Medios de Publicidad

En lo referente a las decisiones de los medios de
publicidad a utilizar es importante considerar varios

aspectos:

Alcance (decidir a cuantas personas en el pudblico
objetive va a llegar 1la publicidad), Frecuencia
(cuantas veces se repetira el mensaje), Impacto
(decidir acerca de la calidad del impacto que la
exposicién tendrd). Tambidn se deben tomar en cuenta
ciertas variables en }a seleccidn de medios: costa,
producto, hdbitos del pdblico objetiva y mensaje.
Otro aspecto que se debe considerar es la regulacién
del tiempo de los medios, que se efectua mediante dos
formas: Macroprogramacidn, en que se planea

estratégicamente los éastns publicitarios para un
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periodo largo y microprogramacidn, en que se asignan
los gastos de publicidad para un periodo corto.
También se debe tomar en cuenta las interrupciones y

la interferencia que ocasiona el ruido para rectbir

el mensaje publicitario.
Los medios publicitarios mds utilizados son:

a) Periddicos: este es un medio flexible y bpnrtuno,
puede cubrir una o varias ciudades, existe facilidad
para introducir un aviso o cancelarlo con pocos dias
de anticipacidn. Tienen gran cobertura local por 1la
frecuencia de la gente para leerlos. Los costos de
circulacidn en relacidn al posible cliente son bajos,
tiene amplia aceptacidn y credibilidad; sin embargo
como aspectos negativos, la wvida del anuncio de
periddico es breve, y existe deficiente calidad en la

reproduccidn.

Este medio solo se utiliza para la publicidad de
juguetes, cuando estos se encusntran con alguna
promocidn de ventas (oferta, premio, sorteo, etc.) y

esta dirigida expresamente a los padres de los nifios



(una vez que estos les han solicitado algun tipo de

juguete y en épucas como la Navidad y dia del nifio).

. b) Correo Directo:  quizd este medio sea el wmas
selectivo de todos ya que 1llega solo al mercado que
el anunciante quiere; generalmente no va acompafiado
de ningln articulo o material adicional, es decir que
la mayor parte del correo directo es pura publicidad,
atrayendo a sus propios lectores. Ademds este medio
no tiene competencia de anunciaos dentro de si, Yy
ofrece flexibilidad y personalizacidn. Sin embargo el
costo por cada pasible cliente en este weedio es
elevado en relacidn a otros (ya que estos llegan a
mds receptores pero que muy probablemente no son
clientes potenciales, por 1o que pierden
circulacidn); ademds es considerado por los clientes

como "correo basura" y su imdgen es anticuada.

Este medio publicitario solo es utilizado para
promociones de juguetes en las €pocas en que el ciclo
de su demanda se encuentra en la cresta (y que son

las mencionadas en el medio anterior).
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c) Radio: aungue este medio fue considerado
agonizante cuando surgid la televisién, en los
Ultimos diez aHo; ha revivido, y presenta
caracteristicas como: existe un gran ndmerc de
estaciones (y por ende de faormas de llegar al
piblico), su costo es relativamente bajo y se puede
llegar a casi todo el pdblico deseadao, y en algunas
estaciones u horarios especiales, se puede llegar a
seleccionar el publico (demogrdfica y
geogrdficamente) que puede ser cliente potencialy es
recomendable para la promocidon de productos cuya
imagen visual no es tan importante, o para servicios.
Como espectos negativos de este medio mencionaremos
que, el tiempo de exposicidn es muy corto, y la
atencicn del auditorio es baja, especialmente cuanda
se esta realizando otra actividad al escuchar el

radio.

Este medio es wutilizado para bhacer publicidad a
golosinas, pero cuando éstas se dirigen mas al
pudblico adulto que al infantil, ya que los niffos casi

no escuchan el radioj también es utilizada para la
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publicidad de detallistas de Jjuguetes (ya que va

dirigida a adultos que son pueden ser radioescuchas).

d) Televisién: este es el medio mds reciente y
creciente, incluye un atractive tantoe visual como
auditivo, los productos se pueden mostrar a la vez
que se explican. Tiene una gran cobertura y
flexibilidad. La televisidn utiliza el impacto de la
palabra, de la misica, de la imagen, del movimiento y
de los efectos especiales. Sin embargo es un medio
muy caro, en que el mensaje es breve y por eso no se
graba bien en el receptor (excepto ¢uando su
repeticion es excesiva), ademds es dificil de lagrar

una selectividad en la audiencia.

En la publicidad de productos infantiles éste es el
medio més utilizado, y el mds eficiente, ya que logra
impactar al nifio, y provoca un cambio en su conducta
al desarrollarse en el mercado (tanto en el presente,
como en el futuroc ode su desarrollo, veéase capftulo
VII). En 1la actualidad, en la televisidén mexicana
existen alrededor de siete horas diarias de programas
infantiles, en tres canales principalmente: canal

cinco, canal trece y canal dos; y durante esas horas
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de transmisidn para los infantes, existen cientos de
anuncios de golosinas y Jjuguetes. For 1o que este
medio tiene gran influencia en los habitos de compra
de golosinas (como se comprueba en el case practico
de la presente investigacidn) y en la decisidn que
los niffos realizan al pedir que se les compre un

Jjuguete.

En el diseflo de los anuncio televisivos para niffos,
se pueden aprovechar todas las técnicas modernas de
efectos especiales y demas facilidades gque ofrece el
medio, as{ como el impacto que ocasionan la musica vy
2]l coloridoc en los infantes para obtener resultados
muy Tfavorables. Es por esto que este medio es
considerado el mas eficiente para 1la publicidad de

articulos infantiles.

En especial para los juguetes, la televisidn es un
medioc iddneo, ya que puede mostrar sus usos y
caracteristicas, as{ como las situaciones imaginarias
de diversion que proportcionardn al nifo.
S8in embargo el abuso que hacen los niffos al ver hasta
siete horas diarias de televisidn aunado al efecta de

los comerciales, ocasionan transtornos de varios
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tipos en su desarrolld, y por esto es ampliamente

criticado este media (capfitulo VII).

e) Revistas: este medioc es exelente cuapdo se busca
calidad en la impresidn y color de un anuncio; eon
éstas se puede llegar a un mercado nacional a un
costo no tan alto como el de la televisidn; este
medio tiene credibilidad y prestigio, ademds de larga
vidaj mediante publicaciones de interas particular
para ciertos lectores se puede lograr selectividad,
ademds en este medio e! mensaje puede grabarse mejor,
ya que las revistas se leen con tranquilidad (esto es
especialmente bueno para anuncios de cierta
extensidn). El lado negativo de las revistas es que
no son muy flexibles y no siempre llegan al mercado,
no hay garantfia de posicidn y los anuncios grandes

pierden a los paqueflos.

La publicidad de productos infantiles en este media
se realiza a travds de ilustracionesvde golosinas  y
juguetes en revistas para niffos y para publico
adolescente, como son las revistas de historietas y

de caricaturas.
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) Publicidad Exterior: éste es un medio flexible y
de bajo costo, llega a casi toda 1a poblacidn y sirve
para promocionar proﬁuctos de uso comin que solo
requieren de una afirmacién breve para su venta.
Sirve gpara tecordar y reafirmar los mensajes de otros
medios par su gran tamaflo vy colorido. Tiene alta
exposicidn e intensidad en la cobertura local; pero
si el producto anunciade no es muy conocido o
utilizado, no tendrid mucha efectividad; el costo de
toda la campafla con este tipo de anuncios es alto
(par la cantidad de estas que se deben colocar para
tener buenos resultados) y suelen ser criticados por
el deterioroc del paisaje que provocan; tambi€én en
este medio no hay gran selectividad y en &1 se limita

la creatividad del anunciante.

Como en el caso del radio, este medio solc se utiliza
para promocionar golosinas, pera tambi€n dirigidas
mds al plblico adulto gque al in*antil (ya que los
nifios ng suslen pener atencidn a estos anuncios mas

que cuande son realmente llamativos, es decir con

figuras enormes o con luces de colores, perc la
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mayoria de los anuncios de golasinas no se diseflan de

esta forma).
6.3.7.- Evaluacién de la Fublicidad

Una campafla publicitaria es dificilmente evaluada, ya
que no existe un pardmetro especifito ni objetiva,
por que los resultados pueden ser a corto o a largo
plazo. Sin embargo se puede ver la influencia de la

publicidad en dos ambitos:

1.—- Medicidn del efecto de la comunicacidn: cuya
finalidad es descubrir si la publicidad esta logrando
los efectos egperados por la comunicacidn que
implica; esto se evallla mediante tres pruebas: la de
teuto, la preprueba del anuncio y la postprueba del

anuncio.

La primera consiste en healizar un andlisis de la
efectividad del mensaje, antes o después de
transmitirlo al publico.

La segunda consiste en realizar mejoras al texto
publicitario antes de transmitirle (mediante tres
métodos: clasificaciédn directa con la calificacidn

por parte de un panel de consumidores objetive o con
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expertos, pruebas de portafolio en que se observa ‘'la
habilidad de destacar de un anuncio de entre varios
mds y las pruebas de .Iahuratnrin. en que se mide el
efecto de un anuncio a nivel fisioldgico, como el
aumento del ritmo cardiacn,' con esto se logra medir
el poder de captacidn de 1la atencidn de un anuncio,

pero no su impacto).

FPor dltimo, la tercera se refiere a ver el impacto de
la comunicacidn una wvez que el anuncio ha sido
transmitido, se efectua mediante dos pruebas: de
recordacidn (describir lo que recuerden) y la de
reconocimiento (datos nﬁservadus, vistos y asociados
Yy mas leidos). Mediante este método muchas empresas

evaludan sus anuncios en relacidn a la competencia.

2.— Medicidn del efecto sobre las ventas: este efecto
es mas dificil de evaluar que el anterior, ya que las
ventas se ven influenciadas por otros factores ademas
de la publicidad, camo las caracteristicas del
producto y su mercado, precio, demanda, competencia,
etc. Entre menos factores afecten las ventas, mas

fdcil serd la medicidn del efecto de la publicidad en



las mismas. Para evaluar este efecto existen dos

métodos:

£l enfoque histdrico en que se relacionan las ventas
pasadas y sus gastos publicitarios con datos actuales

utilizando técnicas estadisticas.

El disefo experimental, en que se van variando
aspectos como intensidad de 1a publicidad y se

observa el efecto que produce en las ventas.

Al igual que 1los otros aspectos generales, la
evaluacion de la campafla publicitaria dirigida a
niflos, se realiza de manera semejante que para otras
empresas, es decir, de la forma expuesta en 1los
parrafos anteriores. Sin embargo hay gque destacar que
el efecto'de la publicidad en la camunicacidn en los
nifios (en cuanto a la comunicacidn mds que a las
ventas que dependen de la decisidn de los padres para
productos como los juéuetes, perc equilibradamente
en ventas y comunicacidn para las golasinas) es mds
visible y comprobable que en los adultos, ya que 1los

infantes no ocultan sus sentimientos ni sus

emociones.
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4.3.8.- Publicidad No Fagada

Esta es considerada por algunos autores como parte de
la mezcla promocional, sin embarge censidere que
puede ser incluida en la publicidad como un tipo de
esta. La publicidad no pagada es definida como aquel
espacioc © tiempo gratuito gracias al cual se

praomociona un producto.
ta publicidad no pagada tiene tres caracteristicas:

Alta credibilidad (la mayoria de los lectares tiende
a creer en este tipo de comunicaciones por no  venir
directamente del productor?, sin prevencidn (ya que
llega a los clientes mds como noticia que como
publicidad) vy dramatizacidn (al igual que la
propaganda, tienden a dramatizar una empresa o un

producto) .

Come la publicidad no pagada forma parte de las
relaciones publicas, los encargados de efectuarla se
encuentran en este departamento y no en el de
Mercadotecnia. Este tipo de publicidad ha creado en
muchos casos un gran impacto, y ademds, la empresa no

paga por el tiempo o espacio en los medios, sino que

- 185 -



solo invierte en desarrollar historias e indh:irlas
en los medios, le cual es minimo, y para los
consumidores ésta infarmacion es mds valiosa como

noticia que como propaganda.

Esta publicidad se utiliza en la mezcla promocional
cuando: se requiere notabilidad, cuando es un eati-
mulo para la fuerza de ventas y para los distribuido-
res, cuando se necesita credibilidad y cuando existe
un presupuesto pequefio. En esta estrategia, al igual
que en las demds de la mezcla promocional se requiere
de fijarle objetivos, seleccionar los mensajes, de-—

terminar los vehiculos y evaluar sus resultados (38).

Cuando se trata de un mercado infantil la publicidad
no bagada tiene su principal aplicacidn en la
comunicacidn de viva voz que efectdan 1los niflos,
porque el qué un nifio recomiende a otro una golosina
o un juguete (mds adn‘si le da a probar la golaosina o
le presta el juguete) es factor determinante para que
el nifo recién informado se convierta en consumidor

de 1los productos.

(38) ldem. pdgs. 592-598
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4.4.~ Venta persanal

En las empresas productoras de articulos infantiles
como las golosinas ésta estrategia de promocicn no es
utilizada, ya que 1la venta es directa entre el
encargado de la tienda minorista y el cliente, y el
dependiente no realiza mninguna accidn para convencer
al consumidor sobre 1la compra de un producto o de
otre. En cambio para los juguetes existe este tipo de
servicio pero proporcionado por la tienda
comercializadora de juguetes (o por la empresa gue
tiene un departamento especifico para la venta de
estos articulos) y no por el fabricante. Sin embargo
la venta personal es el principal métode utilizado
por las demds organizaciones no productoras de
articulos infantiles (medido en funcidn a las
personas empleadas, géstos totales y porcentaje de
ventas) y debido a 1o anterior mencionare solamente
algunos aspectos relevantes de la venta personal
{aplicables a la venta de juguetes) y no la totalidad
de esta estrategia, gue para otras empresas puede

constituir la principal generadora de ingresos.
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El proceso de venta personal es diferente hoy en dia
a lo que era antes, ya que no solo se debe tener la
habilidad de convencer a un cliente sohre la comptra
de un articulo, sino que se tiene que estar preparado
profesiocnalmente para afrontar 1los conflictos y
situaciones que presente e1 cliente. Ademds el hecho
de que la venta personal sea la Unica comunicacidn
directa, personal e individual entre la empresa y las
consumidores, la reviste de gran importancia para la
obtencidn de informacidn que el vendedor debe captar
y analizar con sus habilidades y que 1la empresa

necesita para mejorar su estrategia mercadoldgica.

Los vendedores deben ser capaces de identificarse con
la administracidn de la tienda en la que laboran y
con sus clientes, ademds, deben ofrecer un servicio
satisfactorio que ayude a los consumidores a efectuar
su compra, en el caso de la venta de productos
infantiles como juguetes, camo ios vendedoras
dependen de la tienda (y no de un fabricante, con la
excepcidn de que sean demostradores) dehen estimular
la compra, sea de la marca que SEa. Esta

consideracidn es importante para empresas dedicadas a
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comercializar juguetes, ya sea porque ese sea su giro
principal, o porgque tengan un departamento con ese

fin.

_Una decisidn muy importante con respecto a las ventas
personales de la enpresa caomercializadora de
productos infantiles es el tamafla de la fuerza de

ventas:

Se debe comenzar por decidir si se constituye y
emplea un grupo de ventas propio de la empresa, o si
se contratan los servicios de una agencia de ventas
(lo que se conoce como ventas directas e indirectas
respectivamente), y en el caso gue la situacidn lo

amerite, la combinacidn de ambos.

Decidir gue tan grande debe ser la fuerza de ventas,
y como asignarla pa}a que abarque a todos 1los

consumidores incluye dos enfogues:

a) Enfague de carga de trabajo: se refiere a ver
cuanto trabajo se va a hacer y dicidirlo entre la

cantidad que puede manejar cada vendedor.
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b) Enfoque marginal: consiste en hacer comparativo el
costo de contratar un vendedor adicional con la
cantribucién a la utilidad bruta gue porparcionara el

vendedor adicional.

Pero estas decisiones dependerdn de la espresa
distribuidara de productos infantiles, y aungue
existen otras elementos a considerar en 1la venta
personal, dejaremos hasta aqux’ su estudio, ya que se
desvian del objetivo del presente capitulo (mostrar
los principales bherraaientas de pro-oc.ién para

articulos infantiles).

Hay que recordar que el infante actual vive inserso
en un mundo comsercial, es decir que auchas de las
cosas con gue tiene relacida estan determinadas por
la Mercadotecnia, asi coma por la satisfaccién de
necesidades y deseos latentes, seqin se observs en el

primer capitulo del presente trabajo.

Asi es como podesos concluir gue la prosocion, en
especial con la publicidad, utiliza todo= los
factores a su alcance para lograr sus objetivos, y

gran parte de estos tactores son de  caracter
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psicoldgico, sobre todo al tratarse del mercado
infantil. Es decir, que la publicidad utiliza el
reciente conocimiento de los elementos de la
personalidad ¥y de la mente infantil (como son la
percepcidn, las mutivéciones conscientes e
incoscientes, la teoria de colores, el procesc de
motivacidn y aprendizaje, y la imitacidn estudiados
en el primer capitulo), para influenciar e impactar

al sujeta, y con ello lograr sus propositos.

Es necesario mencionar que para aguellas empresas que
reconocen la importancia de la Mercadotecnia y de 1la
publicidad, pero que no cuentan con los recursos
suficientes (de personal, dinerc y/o0 experiencia)l
pueden contratar los servicios de organizaciones
especializadas en estas funciones; estas empresas son
conocidas como Agenciaé de Publicidad o Instituciones
de investigaciones Mercadoldgicas las cuales realizan
trabajos independientes para un gran nﬁmerg de
empresas dentro de todos los giros, sin ser la

excepcidn las fabricantes de articulos infantiles.
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CAPITULO VII

IMPACTO DE LA
MERCADOTECNIA EN LOS

NINOS



El objetivo de este capitulo es mostrar algunos
efectaos que produce 1a Mercadotecnia, y en especial
su abuspy sabre los infantes; asi como fomentar el
surgimiento de una conciencia en torno al impacto de

la Mercadotecnia en el niflo.

7.1.— Criticas a la Mercadotecnia

Las criticas que realiza la sociedad & 1a
Mercadotecia son de dos tipos: en vrelacion a 1la
mezcla se sus componentes y en relacion al perjuicio

sacial y ecandmico que ocasiona.

7.1.1.~ criticas en relacidn a la Mezcla de

Marcadotecnia

A este respecta, se critica la accidn de la

Mercadotecnia en sus cuatro elementos basicos (39):

(379} Stanton, William.Fundameatos de Meccadotecnia.
Ed. MacBGraw-Hill, México, 198h. pdgs. &74&,4677.



a) Producto: existen aspectos de este elesento que
representan riesgos para el coasumidor, y que no
satisfacen sus necesidades. Algunas es esas criticas
son: muchos prnducius son de poca calidad y
peligrosos para los clientes; los productos tienen
garantias falsas o tan confusas que dificultan su
emplec y el servicio de reparacion es inadecuados asi
mismo, los empagues y-etiquetas de algunos productos
son engafiosos, hacienda parecer lo que no es, ‘u

omitiendo inforsmacion importante para el consuamidar.

bh) Precio: en relacion a este elemento se critica a
la Mercadotecnia de fijar precios muy altos y poco
flexibles, es decir, que por el uso la prosocidn y de
estrategias de precios {como los precios
psicoldqgicos), los precios se wanipulan y se elevan
hasta puntos inaccesibles para msucha gente; asi mismo
la Mercadotecnia permite (junto con la econoaia y
gobiernao de un pais) que los precios saan
determinados por los productores sds fuertes, lo gque

ocasiona perjuicios a los pequefios productaores.

c) Plaza: la principal objecion al sistema de

distribucion generado por la Mercadotecnia es gque es
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un sistema muy complicado, poco eficiente para
algunos productos, ¥y con demasiadas intermediariaos,
lo que ocasiona no sole el encarecimiento de los
ptroductos, sino que a parte no llequen a los centros

de consumo oportunemente y en la calidad adecuada.

d) Promocidn: con respecto a este factor son  las
criticas mds severas y amplias que se realizan a la
Mercadotecnia; Con relacidén a la venta personal, se
comenta que la calidad vy servicio ofrecidos por los
detallistas es deficiente, y rara vez deja
satisfechos a clientes y a productores. Las criticas
a la publicidad y promocidn de ventas estriban en que
ademds de fomentar el materialisme, manipula a las
personas, orilldndolas a comprar cosas que na quieren
o que no necesitan, ademis, se dice que la publicidad
es falsa vy engaﬁosa,' ya que muestra aspectos y
situaciones diferentes a las que ofrece en realidad
un producto o servicio; otro aspecta criticablé de la
promocidn, es que aumenta los costos de la
Mercadotecnia, y por ello los precios de las

productos (como mencionamos en la parte anterior),



conduciendo a la economia a 1la concentracidn

econdmica y a los monopolios y oligopolios.

Sin embargo no se puede considerar que todos los
fabricantes son culpables de estas afirmaciones, sino
que son algunos productores o anunciantes de ciertos
productos los que en realidad fomentan los problemas
y los descontentos anteriores. Ademds seqin la
Asociacion Nacional de Anunciantes de Estados Unidgs
de acuerdo con una investigacidén que realizd, la
publicidad fomenta la competencia, y no fortalece 1la

concentracidn econdmica, ni aumenta los precios. (40)

7.1.2.- Perjuicio econdmico y social de la

Mercadotecnia

El perjuicio econdmico se refiere a la disminucidn de
la caompetencia (en especial de empresas pequeffas) y
tendencia a los nanqpolios y oligopolios, debido,
entre otras razones, a las guerras de precios y

practicas desleales. Lo anterior ocasiona que, al ser

(40) Ildem. pdg. 478.
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un  pequefioc grupo el que produce algo, puedan
establecer el precio que quieran y que pueda provocar
desabasto para la ecannm{a de un pafs (esto es muy
importante cuando se trata de productos que

satisfacen necesidades bdsicas).

El perjuicio social se refiere al constante
crecimiento’ del materialismo dentro de la sociedad,
al excesivo aumento de los deseos falsos y a la
contaminacidn cultural y ecoldgica. En el primer
punto, el materialismo provoca que las personas se
aferren al dingro (y a todo lo que este pueda
comprar) y que por elle se olviden de los valores
internas (morales y culturales) de los integrantes de
una sociedad, esta actitud conduce a la
deshumanizacidn y al egoismo que caracteriza a

nuestras sociedades.

£l sequnde aspecto consiste en la creacion de
necesidades superfluas o deseos, que salo tratan de
satisfacer el egoismo de las personas, por lo que
estas solo son vistas como un  eslabdn mds entre la
produccian y el econsumo. Y el tercer factor consiste

en todos aquellos daflos (algunos irreversibles) que
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ocasionan la givilizacidn industrial y el mal useo de
la Mercadotecniaj estos trastornos son los problemas
ecoldgicos que estdn destruyendo a la naturaleza y el
bombardea a que son sometidas las personas por la
Mercadotecnia (en especial con la publicidad Yy
promocion), estropeando paisajes o documentos Yy

programas culturales con comerciales y anuncios.

"Estas interrupciones continuamente introducen a la
conciencia de las personas al sexo, al poder o al

estatus". (41)

7.2.- Impacto de la Mercadotecnia en los nifios

La influencia que tiene la Mercadotecnia en los
infantes es enorme, por lo que es considerada como un
impacto en la personalidad del nifflo. Este efecto
puede ser visto desde dos perspectivas: la influencia
de la mezcla de Mercadotecnia en el nifio, y el

consumismo como su efecto social.

(41) Kotler,; Fhilip.Mercadotecnia. Ed. Prentice

Hall. Ménico, 1984. pag. 705.
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7.2.1.~ Impacto psicaldgico de 1la mexcla de

Mercadotecnia

Como mencionamos en el primer capitulo de esta
investigacidon, el nific se encuentra en una etapa muy
sensible de su desarrolleo, en que muchas de las
influencias que recibe marcan aspectos de su
personalidad y de su conducta. La influencia que
generan los elementos de la Mercadotecnia son muchas,

pero podemos decir que los mds importantes son:

Las consideraciones que hacen las empresas en cuanto
a los productos infantiles, deben ser planeadas y
ejecutadas con mucho cuidado, es decir, que al hablar
sobre el diseffe de un productoc como un juguete, se
debe buscar que sus partes sean segquras, Ssin gue
puedan daffar al nifio, que sean de materiales no
tdxicos ¥y que tengan por cbjetivo parporcionar una
diversion saAa y benefica. En productos coma las
golosinas, estas deben ser higiénicas ¥y gue
complementen la alimentacién del niffa, no que la
sustituyan (aunque en este aspecto es mis
responsabilidad de los padres al educar a los niflos,

que de la empresa al fabricar los productos).
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En lo que respecta al ﬁrecio. como también ya
meﬁcinnamos con anterioridad (capitulo IV), gste es
un aspecto dificilmente conceptualizade par un nifio,
ya que @s de earacter intangible (esto sucede mucho
con el precio de 1los juguetes, gque sobrepasa la
capacidad de contar o de entendimiento de los

infantes, pero en la determinacion del precio de

estos artfculos, se debe analizar la mentalidad
adulta; sin embarga, al establecer el precio de
golosinas, se debe pensar en cantidades "tangibles"

para el niffo, es decir, cantidades en gque =113

mentalidad y capacidad econdmica esté de acuerdo.

La influencia que ocasiona la distribucidn es minima
para los niffess, ya que al realizar una compra
inmediata de golosinas el infante no compara preciao,
ni lugar, ni otras caracteri{sticas de los canales de
distribucidn, y al efectuar una compra planeadada de
juguetes, 1los padres seran los que realicen la
seleccidn del detallista. For 1o anterior es que no
existe infiluencia de 1la plaza en 1la mentalidad

infantil.
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En cambio, la promocidn que efectldan las empresas de
productos infantiles tiene gran influencia sobre la
conducta de los niflos, ya que con éste elementc no
s0lo logran dirigir la preferencia hacia un articulo,
s5ino gue tambidn indirectamente afectan la conducta y
forma de valoprar las cosas del infante en el presente
y en el futuro. En especial en el campo de la
publicidad es donde se presenta la mayor influencia
de la Mercadotecnia a los niflos, siendo su principal
herramienta de impacto la televisidn (:nmq se comentd
en el capitulo anterior, ¥y como se demostrard en el

casa practico del presente estudio).

Las consecuencias que tiene el gque los niflfas vean
alrededor de tres y cuatiro horas diarias de
televisidn, y que en ese lapso de tiempo se presenten
cientos de anuncios, ‘es perjudicial, tanto fisica
como mentalmente. Fisicamente esta comprobado gue ver
la televisidn mucho tiempo puede aTectar los ojos,
ademds de 'que los niffos necesitan de jugar y de
asparcirse ( y no sola guedarse quietos al ver la
televisidn)y por otra parte, varios programas

infantiles no solo ng educan, sing que muestran al



nifiv un mundo de violencia y egoismo, esto reforzado
por los anuncios de juguetes violentos (pistolas,
tanques, aviones etc.) logran un aprendizaje nada

positiva.

Una caracteristica especial de los niffios es la
tendencia a imitar todo 110 que ven (desempeflo de
roles capitulo I), por 1lo gque si observan violencia
en la televisidn, es probable que la imiten,
desarrcllando agresividad (que segun Freud _tienen
implicita con el principio de Tanatos Q de
destruccidn en su teoria de la motivacidn pero que
puede ser canalizada correctamente, capitulo ID. Y si
ademds cuentan con los medios para lograrlo, como
Juguetes de guerra (aunque sea irreal por el
momento), la fijacion del antivalor de la vioclencia
se arraigard en 21 nifia desde pequefio, lo hue puede
ariginar disfunciones_en su comportamiento (como 1la

delincuencial.’

Otra consecuencia negativa de 1la Mercadotecnia, en
especial por l1a publicidad, es el ya mencionado
perjuicio social, cuyos origenes se encuentran en la

manipulacién y mala influencia provocada en 1los
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infantes, ya que en ellos se introduce la semilla del
materialismo y del egoismo {(en que solo importa la
satisfaccidn de las Aecesidades Yy deseos propios), lo
que concuerda ademds con la etapa psicoldgica en que

los niffos son extremadamente egoistas.
7.2.2.~ Consumismo

Como mencionamos anteriormente, el consumisme es el
efecto social que produce la influencia de la
Mercadotecnia en las personas, pero en especial en
los nifios, quienas van adoptando esta forma de vivir
desde pequefios, desarroclldndola a lo largo de su vida
hasta generar el materialismo vy deshumanizacicn en

grado maximo.

El consumismo es considerado como la incitacién por
parte de una empresa y'cumpra por parte de la persona
de todo aquello que se le ofrece, aun cuando no lo

necesite o desee.

El consumismo en los infantes es fomentado per las
empresas y por los padres, ya que las primeras
ptroducen muchas variedades de un producto (laogrando

que se compre mis de una cosa, aun cuando su  funcidn



sea la misma), y por 1lds padres quiesnes cumplen los
caprichas de los hijos al comprarles demasiadas

articulos.

Otra consecuencia del consumismo, es qQue las niflos
piengen gue con el dinero pueden satisafecer todos
sus deseos y caprichos, y que si lo tienen, padrdn
lagrarlo todoj gsta. mentalidad fomentada por las
sociedades de consumo hace que el nifip pierda los
valares espirituales gque lo constituyen coma ser
humanag, ¥y gqur al olvidar esa parte de su ser, se
conviertan en el fututra en personas  frias y
calculadoras que solo se impartan ellos mismos, y que

por ese egoismo no sientan nads por sus semejantes.

Fodemos concluiv que @] consumismo llega a  influir
tantos en los nifios, gue se artaiga &n sy ambiente
peicologico, provecande =1 disfuncionamiento de sus

pracesos y un desarrollo anormal.



7.%.~ Mercadotecnia Social

Esta ‘ampliacidn de ' la Mercadotecnia tradicional
incluye el desarrollo de las actividades normales  de
la disciplina, pero considerandn el costo y
consecuencias suciales.de las decisiones tomadas, es
decir, que se toma en cuenta el efecto en 1la
naturaleza & en la sociedad; unido al concepto de
Mercadotecnia social se encuentra la responsabilidad
que esta tiene implicita, este compromiso par los
actos realizados va mas alla del cliente, ya que se
adquiere una responsabilidad con 1la sociedad, y con
esta se lograra la confianza de 1los consumidores,
ademas de que se participard en el desarrollo de una
economia sana, compuesta por seres igualmente sanos

(f{sica y mentalmente).

Un siséema de Mercadotecnia debe funcionar paﬁa
detectar, atender y satisfacer las necesidades del
consumidor, de forma que se aumente el nivel de vida
de estos. For lo que una actitud socialmente
responsable es 1ndispensaﬁle si se gquiere trabajar en

¥y para una sociedad, sin embargo los abusos que se
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practican en todas las actividades del sistema dan

origen a la Mercadotecnia Social.

La idea de la Mercadotecnia y responsabilidad social
surge comao principio ético de la disciplina, pero en
las Ultimos afies se  ha viste presionada su
consideracidn par los movimientos de consumidores y
de la sociedad en geheral que exige condiciones
seguras para ellos y para el medio ambiente. Estos

dos movimientos de accidn ciudadana que son:

El movimiento de defensa del consumidor, en que se
expresan las protestas por las injusticias cometidas
y se buscan soluciones a esos problemas de forma que
se hagan valer 1o0s derechos de 1los consuamidores en
relacidon a las empresas productoras; esta situacian
se origind en los cambios sociales actuales, y en la
frustracidn y descontento del consumidor. Ademds, los
gobiernos ya han participado para que las injusticias
no se produzcan, mediante leyes que protegen al
publico, en México se cred la Procuraduria Federal
del Consumidor (como parte del sistema de justicia de
la nacidn) y el Instituto Nacional del Consumidor

{como organo dependiente de la SECOFI). Y aunque
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algunas empresas se han resistido a este movimiento,

otras lo han utilirzado para servir mejor a los
. . . . . )

clientes, proporcionandoles mas informacion,

educacidn y proteccidn.

Asi, en paises desarrollados la participacion
ciudadana a logrado que se aprueben muchas leyes
disefadas phra proteger al consumidor en aspectos
como la seguridad del producto, la verdad en el
empaque y en la publicidad y en otros aspectos en que

estaban desprotegidaos.

El otro movimiento es el de proteccidn ecoldgica o
del medio ambiente, en que participan la sociedad y
el gobierno para minimizar el efecto negativo
ocasionado por las pricticas de Mercadotecnia al
medio ambiente; mediante este movimiento se exige la
intervencidn en los deseos del consumidor cuando su
satisfaccion pueda crear un costo ambiental excesivo,
ademas, participa al ayudar y fijar normas que buscan
la proteccidn de la naturaleza cuando estad en riesgo
de ser afectada itrreversiblemente y la produccicn de

articulos que no la perjudiguen.



Ademds de la respuesta benéfica de algunas Eupresas,r
€stas han ido wmds alla, buscando VorientarA al
consumidor, lagrar la innovacidn y la creacion de un
valar y misicn éocial. ademas de establecer
directrices para la solucidn de estos problemas, Yy
creando departamentos de investigacidn cuya finalidad

es crear productos que no daffen al medio ambiente.

En este aspecto la Mercadotecnia enfocada a los nifios
requiere de wuna "moralizacidn" y concientizacidn
respecto al dafio que pueden ocasionar al niflc (que
ademas de ser un szer humano, es el futuro del mundao),
mediante el establecimiento de estrategias y normas
que puedan lograr su objetivo sin perjudicar al
infante. Con esto me refiero a productos seguros y
sangs, a campafias .prnmucianales honestas que no
afecten la persanalidad del niflo, a Juegos
inofensivos que diviertan 'al nifflo y que no le

fomenten valores negativos, etc.

Algunas de éstas estrategias ya fueron mencionadas en
los capitulos anteriores, pero es necesario seflalar
que existe publicidad extremadamente negativa que

trastorna y enaijena al niffc y que por dirigirse a
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aspectos inconscientes de la mente y personalidad

{como la agresividad) el niffo se encuentra indefenso.

Por lo anterior, el presente trabajo se dirige a
intentar ¢rear una conciencia en este aspecto tan
delicado, al seffalar estrategias y factores
psicoldgicos que pueden ser considerados para lograr
la participacion del nifle en el mercade (comeg e}
emplea de técnicas que utilicen los procesos vy
caracteristicas infantiles mencionadas en el primer
capitulo), pero sin causar daflos en su persona
asesordandose con psicdlogos y profesionales en el
estudio y tratamiento de los. intantes; es decir,
teniendo cuidado de gque esas estrategias no afecten a
esa persona que puede ser el padre, hermano o hijo de

nosotros, o de ellos mismos.



CAPITULDO VIII

casO PRACTICO



Como se menciond en los capitules VI y VII, la
televisidn es el medio empleado'por la publicidad de
las empresas produ:taras de artfculos infantiles para
llegar mas eficientemente a su mercado (los niflos);
y, segln e observo en €1 primer capftulo, la
televisidn tambidn puede ser un instrumento de
aprendizajes es por esto que la presente
investigacidn se realiza acerca de la influencia que
tiene la televisidn al crear un tipo de aprendizaje y
maodificar la conducta de los niffes en sus habitos

dentro del mercado.

Para lograr determinar si existe tal influencia se

establecid la hipdtesis:

"La televisidn influye en log habitos de compra de
golosinas en los nifios de clase media-alta y alta de

seis a doce affos de edad del Distrito Federal".

Para comprobar o rechazar la aseveracidn anterior
se siguid la metodologia que se presenta en el inciso

a8.2.
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8.1.~ Consideraciones Generales

Seleccioné la televisidn por la importancia que tiene
como medio publicitario y por. los mativos arriba
mencionadeos, y en la determinacidn de los elementos

de la investigacidn hubo varias consideraciones como:

En la determipnacidn del producto a utilizar esacog{
las golosinas porque constituyen uno de los productos
infantiles mas importantes, de mayor consumo y con
mayor publicidad. Ademds de que la frecuencia en su
compra permite que la informacidn respecto a éstos

sea recordada por los niflos.

Selecciong como Universo para la realizacidn de 1la
investigacidn a los infantes pertenecientes a las
clases media alta y alta porque son los nifios que mas
televisidn observan, entre otros motivos por su
condicidn econdmica y nivel de vida proporcionado por
sus padres, y por otras razonas como las comprobadas
por los estudios de Macoby en 1954 que demastraron

que en los niflos de clase media y clase alta las
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Trustraciones en el hogar los conducen a ver mas

tiempo televisidn. (42)

En la consideracidn del Universo, determine que
fueran niffos que estudian primaria porque la mayor
parte de los infantes de clase media-alta y alta se

encuentran en ese nivel de estudicos, y porque es mas
fdcil llegdr a ellos a traves de una escuela. Al
seleccionar la escuela tome en cuenta su ubicacidn,
el nivel socioecondmico de sus estudiantes, y la
facilidad por parte de las autoridades para efectuar

la investigacion.

Y por Gltimo, pensé en la influencia porque con esta
compruebo la trascendencia que tiene el emplear laos
aspectos psicoldgicos de los infantes para lograr los

objetivos de un sistema de Mercadotecnia.

Antes de continuar con la investigacidn veamos algu-.

(42) Mendoza, René. Tesis "Influencia de la

Fublicidad en el plhlico infantil”, Universi-

dad La Salle. México, 1983. pag. S56.
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nas caracteristicas de la televisidn camo medio de

aprendizaje.

8.2.- La televisidn como medio de aprendizaje

£n un principio la television solo era considerada
como un medio de informacidn, sin embargo, con el
tiempo se Hha comprendido su capacidad y potencial
como medio de transfarmacidn de la sociedad, ya que
implica modelos de conducta scondmica que tienden al

consumisma.

Seqgln los estudios de Hoban, la gente aprende por
television, y é&ste aprendizaje dependerd de las
caracteristicas de la persona que observa la
televisidn (coma edad, educacidn, etc.). Factores
como la redundancia, la participacidn y los mdtodas
para dirigir la atencidn (veéase aprendizaje en el
capitule §) pueden 1lograr que el aprendizaje se

efectus, y gque la permanencia del mismo sea mayor.

L.a television es especialmente atractiva para los

nifins porque presenta un  munda “real” _(adn cuando
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trate de cosas imaginarias), mediante el movimiento,

color v efectos especiales.

Los estudios sobre los intereses infantiles muestran
una interaccidn entre el nifo y la televisidn, aunque
cualquier resultado depende de las necesidades vy
cualidades de cada nifio. De esta forma “el anuncio
captado por'el niffo es un anuncio repetido hasta el
grado mdximo y es asi como el nifio pasa a realizar el
papel de difusor y a ser exelente propagandista; asi
es como el nifle se ha convertido en motivo y base

para el anuncio publicitario”. (43)

La anterior peculiaridad del nifio, y su relacidn con
el aprendizaje por televisidn es aprovechado por 1las
empresas de productos infantiles, ya que no solo
llegan a su mercado por la publicidad televisiva que
realizan, sino que tambidn ganan promcqidn indirecta
o no pagada {capitulo VII) mediante 11la propaganda

efectuada por los niffos.

(43) Idem. pdg.7é.



Dtro estudio que respalda el efecto de la. televisidn
en los nifios es el realizado por Albert Bandura,
quien comprobd que los niffos  imitan a los demads por
naturaleza, asi que con ciertos estimulos visuales y
auditivos, el nifio puede presentar una conducta -]
contrraer un hdbito de compra, influenciado por las

personas e imdgenes que ve en la televisidn.
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B8.3.~ Metodologia de la Investigacidn
8.3.1.~ Determinacidn del Universo

Debido a 1la dificultad para obtener informacidn
reciente acerca de la poblacion infantil en edad de
educacidn primaria (en que los nifios cuentan con
edades de seis a doce aflos, y que constituye la
poblacidn a que se dirige tanto esta investigacidn,
como las estrategias para las empresas presentadas en
los capitulos anteriores), se considere como Universao
una escuela primaria de la Ciudad de México ubicada
an la colonia Polanco (Delegacidn Miguel Hidalgo) en
que sus estudiantes pertenecen a la clase media—alta
y alta y sobre la poblacidén total de la escuela se
calculd la muestra. Aunque el considerar sdlo  una
escuela primaria de las decenas que hay en el
Distrito Federal pertenecientes al Universo no es
representativo estadisticamente, pienso que el
muestrear una instifucién que presenta las mismas
caracteristicas que las demds del Universo nas
permite detectar con cierta confiabilidad las
situaciones que en materia de impacto publicitario se

presentan en todas las escuelas del Universo.
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8.3.2.- Obtencidn de la muestra

La muestra se obtuvo mediante la siguienﬁe fdrmula

para poblaciones finitas (44):

(z ) (P) (Q) (N)

(N~-1) (e > + (z ) (P) Q)

Donde:

n = tamaffo de la muestra

z = contiabilidad del 92 7% . = 1.75
F = probabilidad de ocurrencia = 0,5 #
Q = probabilidad de no ocurrencia = 0.5 *
N = poblacién total del Universo = 720

e = grado de error = 0.08

# Ambos valores corresponden a la incertidumbre

maxima

(44) Stevenson, William J, Estadistica para

Administracidn y Economia. Ed. Harla. México,

1981. pag. 254.
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Aplicando 1laos valaores anteriores a la fdrmula

cbtenemos:

(1.79) (€0.5) (0.5) (720)

(719) (0.08) + (1.75) (0.5} (0.95)

(3.0625) (0.25) (720) -

(719) (0.0044) + (3.0625) (0.29)

$51.25

44,6016 + O,765625

5.367225

n = 102
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De esta forma con una confiabilidad del 92 % (y por
esto un error del 0.08 %), con una probabilidad de
ocurrencia del 50 %4 obtenemos una muestra de 102

alumnos.

8.3.3.- Aplicacion del Cuestionario

A nuestra muestra se aplicd e! siguiente cuestionario
con el fin de obtener los datos que nos permitan
determinar si existe influencia por la televisidn, y

&on ello aceptar o no la hipdtesis,

Fueron aplicades 17 cuestionarios a cada afio de
primaria, escogiendoc al azar un grupo de los tres que
existen por nivel, y a su vez, aleatoriamente se
eligieron los nifios de entre la totalidad del ‘saldn,
sin importar apariencia fisica o sexo.

CUESTIONARIO

Edad: Aflo Escolar:

1.~ ¢Qué tipos de golosinas prefieres?

a) Caramelos-chocolates b) Pastelitos c) Frituras
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iCada cuanto tiempo compras golosinas?

a) Diario . o Semanalmente

b) Dos veces por semana d) Mensualmente

éCuanto dinero recibes de tu mama para comperanr

golosinas?, <Cada cuanto tiempo?
&Queé marcas de golosinas prefieres?
{Porqueé las prefieres?
éComo las conociste?
a) Por televisidn b) Por amigos c) Pgor la tienda

Cuando vas a una tienda y ftienes varias golosinas

enfrente, iporque escoges alguna?

a) Por que ya la has comprado y es la gue mds te
gusta

b) For que llama tu atencidn

c) Por el precio

d) For que la compran tus amigos

ZCuantos programas de Television ves al dia? (¢De

que hora a que hora ves T.V.? Zen que canales?
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9.~ iQué te llama mas la atencidn de los anuncios de
la Televisidn? écudles son los anuncios que més

te gustan?

a) El colorido
by La musica

c) Los muffequitos y las personas que salen en el

10.- £Cudles golosinas de las que ves en la

telaevisibn compras?

8.3.4.~- Andlisis de la informacian

Fara efectuar el andlisis de los datos obtenidos se

siguieron los siguientes criterios:

Los resultados que se obtuvieron al aplicar el
cuestionario fueron los gque se presentan en la tabla
del siguiente inciso, pero a pesar de que se
recnpila?on resul tados para cada afio escolar, para su
andlisis fueron divididos en dos grupos,-ya que por
las edades y desarrollo es necesario separar a los
niffos de primero, segundo y tercero ean un grupo, Yy
cuarto, quinto y sexto en otro grupo. La razon de

esta agrupacion es que la mentalidad de un niffo de
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seis a ocho o nueve afios es distinta a la de los
nifios de nueve y diec a doce afios, potr lao que algunas
consideraciones son diferentes en un grupo que en

atro.

El rango de eadades que se encontrd en los diversos

afios de la primaria fue:

Frimer affo: seis y siete aflos.
Segundo afio: siete y ocho afios.
Tercer afio: ocho y nueve aflos.

Cuatto aflo: nueve, diec y once afios.
Quinto aﬁu:’ diez y once afos.

Sexto aflo: once y doce afios.

FPor lo que el primer grupo en gque se divide la
investigacion tuvo edades de seis a nueve afios, y el
segundo grupo tuvo algunos niffos de nueve pero la

mayoria de diez a doce afios.

En el calculo de todos los porcentajes se hizo una
aproximacion redondeando las cifras con el siguiente
criterio: cuando el decimal siguignte es  mayor o
igual a cinco, la cifra se aumenta en uno, en caso

contrario la cifra permanece igual; por ejemplo: si
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la cifra era 0.0546 se redonded & & % y si el caso era

0.143 se redondeo a 14 %.

Fara el cdlculo de las frecuencias se realizo una
sumatoria de cada contestacion afirmativa para cada
incisoy en el cdlculo de los promedios se sumaron los
valores de cada inciso y se dividieron entre el

'
numero de participantes.

Cuando se presento mas de una contestacidn (preguntas
cuatro, cinco, ocheo, nueve "b" y diex) si todos los
niflos contestaron lo mismo (preguntas cinco y ocho?
se considerd el 100 %, calculando ademas el
porcentaje que representaba en  relacion al  total
contestadao, la respuesta adicionaly y cuando se
dieron muchas contestaciones sin ninguna sar
absoluta, se sumd el nimero total de €stas y se
dividid la fFecuencia de cada respuesta entre el

total. .



8.4.- Resultados obtenidos

TABLA DE RESULTADAS

Grupo 1 Grupo 2
(primero a tercero) (cuarto a sexto)
Pregunta 1:
Frecuencia % Frecuencia 7%
a) 26 St a) 29 57
b) 11 22 b) 9 i8
c? 14 27 c) 13 25
Pregunta 2: ]
a) 7 14 a) k4 i8
b) 8 16 b) 18 35
c) 23 45 c) 13 26
d) ‘ 13 25 d) 11 21
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Fregunta 3z

Promedio = $3,500 Promedio= $ 4,000

Semanal Samanal
Pregunta 4:
Marca Frecuencia % Marca Frecuencia %
Sonric’'s 19 33 Sabritas t7 25
Sabritas 10 1B Sonric’s 14 24
Marinela g 14 Marinela 11 t7
Azteca [ 10 Barcel 4 &
Larin 3 S Larin 3 4
Nestld 3 5 Ricolino 3 4
Adam’s 3 ) S Tutsi-Pop 3 4
Ricolino . 2 4 Azteca 2 3
Barcel 1 2 Futy~Gom 2 3
Bimbo 1 2 Hershey's 2 3
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Gamesa’ 1 2 Nestle 2 3
TOTAL 57 ' 100 Bimbo 1 2
Montes T 2
TOTAL a7 100

Pregunta S:

Por su sabor 100 % For su sabor 100 Z

+ +
Variedad 10 %4 Variedad 29 %
Pregunta 6@
Frecuencia % Frecuencia %
a) 40 78 a) 35 &9
b 1 2 9 7
<) 10 20 = 7 14
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Fregunta 7:

Frecuencia

a) 25
bl 20
c) -
d) 6

Fregunta B8:

Promedio de horas

%

49

32

diarias = 3 hrs.

Canal %
S 100

+
2 39
13 ?4
4 2
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Frecuen
a) 23
b) 21
c) -
) 7

cia

14

Promedioc de horas

diarias =

Canal

(4]

13

4 hrs.

%

100



Pregunta 9 a:

Fregunta %9 b:

Marca

Marinela

Sonric’'s

Sabritas

Larin

Azteca

Gamesa

Barcel

Fr

Frecuencia 7z

a)

b)

c)

ecuencia

21

14

10

(2]

18}

20

39
5 10
26 51
%
34
23
16
10
5
3
3
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Frecuencia

a) 11

b? 27

c) 13
Mareca Frecuencia
Sabritas 24
Marinela 14
Sonric’'s 13
Larin &
Azteca 3
Gamesa 2
Futy—-Gom 1



Bimbo 1 2 Tutsi~pap 1 2

Adam’s 1 2 TOTAL b4 100
Buble Gum 1 2
TOTAL a1 100

Pregunta 10:

Marca Frecuencia 7% Marca Frecuencia %
Sonric’s 249 43 Sabritas 21 32
Sabritas 7 13 Marinela 14 25
Azteca & 11 Sonric’s 15 23
Marinela ) 11 Larin 4 -3
Larin 3 1 Azteca 3 s
Futy-Gom 2 4 Barcel 2 3
Hershey's 2 4 Tutsi-pop 2 3
Adam’s 2 4 Nestle 1 1
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Gamesa 1 2 77 Ricalino 1 |
Nestld 1 - 2. Futry—gam 1 1

TOTAL S4 100 TOTAL &6 100

8.5.~ Analisis de los resul tados obtenidos

. n : : . .
El analisis de la informacidn recabada se realizara
en relacidn a cada pregunta y a sus respectivos

rasultados. Asi &l andlisis de cada pregunta es:

Fregunta 13 Como podemos observar el §1 Z de la
poblacidn del primer grupo (primero, Segundo y
tercetro de primaria)l prefirid los dulces y
chocolates, estando equilibrado para las frituras vy
pastelitos, pero en los niffos mayores perternecientes
al segundo grupo (cuarto, quinte y sexto) la
preferencia es aln mayor hacia esos productos (dulces
y chocolates con 57 %) que a las frituras, y mas aun
respecto a los pastelitos. Con esto comprobames gque
los dulces y chocolates siguen siendo los preferidos
de los niffos, como lo han sido por mucho tiempo.
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Fregunta 2: Aqui detectamos que los nifios cempran
frecuentemente golosinas, ya que por lo mengs el 75 %
de ambos grupos las compra una vez a la semanay, Yy
aunque en los niflos mis pequefios esta compra es mas
comin semanalmente, en los nifios mds grandes 1la
compra tiende a ser dos veces por semana o a diario;
con 1lo anterior podemos ver que el mercado de
golosinas se encuentra en pleno auge Y en
crecimiento (no hay que clvidar que tan solo en ambos
grupes el 20 % compran golosinas a diarie). o
FPregunta 3: El promedio de dinerc que reciben los
niflos pequefios para comprar golosinas es de $3,500
pesas a la semana, y de $4,000 pesos para los nifios
mayores, también semanalmente; gracias a lo anterior
podemos ver que al ser una escuela de alumnos de
clase media alta y alta, el poder adquisitivo de los
nifies es elevado, ya que en promedio los padres les
dan pata golosinas $15,000 pesos mensuales, lo que
representa un gran desembolso mensual (multipliquese
estos gastos por todos los niffos pertenecientes al

universo, y sUmese la cantidad equivalente a las



demds clases sociales), que reditda directamente a

las empresas productoras de golosinas.

Fregqunta 4: con esta pregunta podemoes reconocer las
marcas mas conocidas y preferidas por las niffios. Asi,
estas marcas para los nifics del primer grupo son:
Sonric’'s (T %), Sabritas (18 %y, Marinela (14 %) vy
la Azteca (10 %) . Y para 1 segundo grupo las marcas
preferidas son: Sabritas (25 %), Sonric’'s (24 4) vy
Marinela (17 %). Como podemos observar, se comptueba
el que los nifios pequefios prefieren los caramelos vy
chocolates, ya que la mayor Tfrecuencia se encontro en
Sonric’'s, que es una marca en que la mayoria de sus
productos son de ese tipoj sin embargo, para en el
segundo'grupo se presenta una contradiceidn, ya que
aunque prefirieron tambidn los dulces y chocolates en
la pregunta 1, la marca que tuvo mas incidencia fue
Sabritas, que corresponde a frituras (estas no
obtuvieron ni la mitad de la preferencia en relacion
a los caramelos). Foziblemente la razdn de esta
contradiccion se encuentre en la camparia publicitaria
tan intensa que trealiza Sabritas, ¥y que como el

cuestionario fue disefado para gque el nifio contestara



lo mas rapido posible, la publicidad generd el
impacto deseado, haciendo que los niflos recuerden
primere sus productos (aunque los de su preferencia
sean otros). 0Otra informacidon que nos proporciona
esta pregunta es el que lo nifios mayares prefirieron

(o mas bien recordaron) mas marcas que los pequeffos.

Fregunta S: en esta pregunta se presentd una
unanimidad singular ya que el 100 % de los nifflos de
ambas grupos preferieron la marca por que era la mas
rica, es decir por su sabor, y ademas, el 10 % de los
nifios pequefios y el 25 % de los mayares reconocieron
la variedad de las marcas (en especial en Sonric's y

Sabritas).

Pregunta 6: a través de esta pregunta logramos
conaocer un dato muy importante, este es gque en el
primer grupo el 78 4 de la pnbla:ién y en el segundo
el &9 % conecid la marca de su preferencia por medio
de la television, esto nos comprueba que la
television es el medio que mas difunde las golosinas,
ya que tan solo el 20 % en el primer grupo y el 14 %
en el segundo conocid las marcas al verlas en la

tienda. Una circunstancia utilizada por las empresas
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de golosinas respecto a la conducta de los niffos de 9
a 12 aflos es la imitacion que realizan de sus amigos
(capitulo I) vya que. en el segundo grupo el 17 %
conacio la marca por  sus amigos y los niflos de esa
edad quieren tener y comer lo mismo que los infantes

de su edad.

Fregunta 7:° en los resultados obtenidos de esta
pregunta observamos que tanto en los nifios mavores
como en los menores la compra de las golosinas se
hace basada en la experiencia del sabor gue antes se
ha tenido con 1la marca, ya gque las frecuencias mas
altas se concentraron en el inciso "a” (con 49 %4 y

4?2 % respectivamente); pero agqui es necesario
realizar un andlisis mas profundo acerca del inciso
“h", en due se presentd un potrcentaje de 39 para los
nifios del primer grupo y de 41 % para los mayores, ya
que la intencidn de este incise era el conocer que
tanto los nifos probaban nuevos productas que les
llamasen la atencion (sobre todo por el empaque), vy
ademds de que fue un parcentaje alto (lobicamente
mayor para niflos mas grandes, que estan mds abiertos

al mercadol), ellos mismos expresaban gue cuando
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querian probar algo nuevo se guiaban por el empaque,
o por la campafa publicitaria de la television.
Adamds, con esta cuesticn comprabamos tambien que el
precio no tiene mucho sentido pata los niflos (como ya
mencionamas) ya que ning@n niflo escogié el inciso
“c", pero en cambio el incisc "d" si presentd una
frecuencia relativamente alta (de 12-14 % en ambos
grupos) lo que representa 1la influencia e imitacidn
de los amigos (que refuarza lo expuesto en la

pregunta &). .

Fregunta B8: podemos observar que el promedioc de horas
que ven la televisidn los niflos del primer grupo es
de tres horas, y de cuatro para el segundo (lo que es
sumamente elevado), ademds, el 100 % de los niffos
encuestados ven el canal cinco (la que es muy lobico
ya gque es el canal que tiene mas programas infantiles
en  su  programacion) perg ademas de este canal
bastantes nifos observan el canal dos. En este punto
se encuentra un dato especial, ya que la
participacidn del canal trece en el gusto de los
niffos ha aumentado considerablemente debido quiza a

que han incluida mas pProgramas infantiles,



(generalmente extranjeros), y a que gstos les gustan

a los nifios.

Fregunta & a: Gracias a esta pregunta podemos
camprobar el efecto que tienen lbs motivadores
mencionados en el primer capitulo de este estudio,
coma el color, la misica y los personajes animados (o
las personas reales) en el gusto y atencion del nifio,
ya que como era de esperarse en los nifios pequefios la
preferencia fue para las figuras animadas con un 51 %
y para el color con un 39 % (que activan la fantasia
de los infantes), y para los nifios mas grapdes la
preferencia fue hacia la misica con un 53 7
(actualmente la misica ha tenido mucho auge con los
nifios, ya que se bhan comprobada los efectos que
tienen en ellos, y a diferencia de otros tiempos en
que la mUsica era para adolescentes o mayores, ahora
la musica también es escuchada por los niffes) y en
menor grado para los otros dos factores. Recordemos
que en la medida que se capte mas la atencidn del
nifio, @ que se lagre una fijacion-aprendizaje del
anuncio, la influencia sera mayor y con ello se habra

logrado el propdsito de la publicidad.
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Pregunta 9 b: aqui podemos observar las marcas de los
anuncios que mas gustan y llaman la atencidn a los
nifios. Fara los niflos del primer grupo los tres
comerciales gque prefgeren son los de Marinela (34 %),
los de Sanric’s (23 %) y los de Sabritas (16 %).
Ademds concuerdan los cinco primeros lugares en ambos
grupos. Esto comprueba el que a 1los nifios peguefios
les llame mas la atencidn los mufecos animados, ya
que tanto Marinela, como Sonric’'s utilizan esta
tecnica en sus comerciales, ademas de que tienen una
buena combinacidn de color, movimiento y mdsica. Para
los nifios del segundo grupo los mejores comerciales
de televisidn son los de las marcas Sabritas (37 %),
Marinela (22 %) y Sonric’'s (20 %). En especial los
anuncios de Sabritas utilizan misica de cantantes
actuales reconocidos (tal es el caso de la misica y
presencia de Luis Miguel), 1o que tambien concuerda

con la preferencia de este grupo hacia la mdsica.

Pregunta 10: a través de esta pregunta podemos
obtener informacién que establece el vinculo entre la
televisidn y 1a campra gque realizan los nifios; de

" esta forma, las marcas que los nifios ven el la



televisidn que mas compran son: Sonric’s, Sabritas,
Marinela, La azteca (con productos camo Carlos V) y
Larin. Como podemos observar, tanto en esta pregunta
como en la anterior y en 1la cuatro, existe mayor
dispersion de frecuencias, con lo que podemos
detectar la gran cantidad de marcas gque conocen los

niffos y, como ya mencionamos, que esas marcas son

promocionadas por la television.

8.6.- Observaciones

En el desarrolle del presente caso practico se
presentaron ciertos agpectos que llamaron mi
atencion, y que por eso los incluyo en esta partej

esas observaciones especiales sont

- La totalidad de 1los nifios conocian los términos
marca, precio y anuncio comercial, que son algunas de
las palabras mas caracteristicas de un mercado de
productos de consumo, lo gque demuestra que los nifios
conocen Yy participan activamente en el mercado

teniendo conciencia de lo que hacen.



~ Ademds la mayoria de las infantes nombraban mas de
una marca y su participacion en la investigacidn fue

entusiasta.

- Ningun niflo le dio importancia al preciao de la
golosina para determinar si la compraba. Esto
respalda las consideraciones anteriores de la

intangibilidad del precio.

- Algunos nifios (en especial de los mas pequeflos) no
compraban golosinas directamente, ya'que sus padres
son quienes se las compran, y esto esporadicamente
(mensualmente). Esto, como 1la observacidn siguiente
demuestra las bases de una educacidn adecuada en que
los padres no dejardan que los niflos caigan en el

consumismo.

- Dtra ohservacidn relevante fue que a varios nifies
sus padres no les peﬁmiten vear mucha televisidén (lo
que me parece un cantrol adecuado que deben efectuar
los padres}), sin  embargo estos nifios tambieén
contestaron a todas las preguntas y dijeren wvarias
marcas y anuncios de su preferencia, lo que comprueba

el impacto inmediato (y constante, aunque sea por



lapscs reducidos) que ocasiona 1la television y el

merrcado comercial en que se desenvuelven.

- La influencia extranjera también se hizo presente,
ya que varios nifios enunciaron marcas de golosinas y
canales de televisidn extranjeras (y en casi su
totalidad de Estados Unidos de ARmerica) como las de
su preferencia. Gracias a lo anterior podemos
establecer la relacidn entre la apertura comercial de
nuestro pais y la aceptacién y compra de articulos

stranjeros f{(como ya mencionamas, los mexicanos
tendemos a preferir lo extranjero, Yy con esto se

N . e
comprueba que los nifios no podian ser la excepcion).



CONCLUSIONES



Mediante el andlisis de la informacidn obtenida en el
caso practico podemas obtener las siguientes

conclusiones:

t.- En el sondeo practicado se observd que los nifos
en su mayoria prefieren los dulces y chocolates, esto
aunado a que en la actualidad existen muchés empresas
dedicadas a fabricar estos productos y a 1la agran
frecuencia con que los niflos compran estos articulos,
nos lleva a concluir que el mercado de golosinas, vy
en especial el de dulces y chocolates se encuentra en

expansidn.

2.— Aunque el consumo de golosinas no es exclusivao de
los nifios, y mucho menos de los infantes
pertenecientes a las clases media alta vy alta, tan
s0lo en el mercado que constituyen estos Ultimos el
desembolso mensual familiar es elevado, 1lo que
demuestra que el consumo es también elevado y por
ello que las campaffas publicitarias tienen el efecto

deseado por sus patrocinadores.



3.~ Las marcas mias conocidas y preferidas ﬁor los
nifios de clase media alta y alta son Soaric’s,
Sabritas y Marinela, que son las que mas publicidad
realizan por televisidny ademds de todas las marcas
enunciadas s&lo una no es promocionada directamente
en televisidn (sin embargo la marca Nestlé tiene
publicidad por television para muchos otros de sus
productos, que aunque no son especificamente 1los
chocolates mencionados por los niffos, sf fomenta el
que la marca general de la empresa se encuentre en la
memoria de laos consumidores), par 1o que el 97 % de
las marcas recordadas por los niflos cuentan con

grandes campaffas televisivas.

4.—- Esta cifra nos demuestra la iﬁfluencia que tiene
la televisidn para que las marcas de las golosinas
esten presentes en lé mente de los niffos. Ademds la
informacion gque nos  proporciona la contradiccion
mencionada en el anélisis de la pregunta cuatra nos
otrienta a pensar en la gran influencia de la
publicidad televisiva (la cantradiccion estriba en

que se menciond como preferida la marca Sabritas, y a



la vez esos niflos establecieron que las golasinas que

mas les gustaban eran los dulces y chocolates).

S.- En la mente de los nifios no solo esta presente un
gran nimerc de marcas, sino que también prefieren
aguellas cuyas lineas de productos son muy amplias, y
que por ello ofrecen al nific mas variedad de

golosinas.

6.—- Una de las preguntas que mas informacion nos
proporciona respecto a la influencia de la televisidn
es la numero seis, en que tres cuartas partes de la
poblacion encuestada establecid que el medio atraves
del cual conocid las marcas de golosinas fue 1la
television; esto, junto con el hecho de gue los nifios
que mas horas ven televisidn son 1os que conocen mas
marcas, nos comprueba gue la televisicn da a conocer
mas productos infantiles gue cualguier otro medio, vy
que constituye la forma mas eficiente para

promocionar productos infantiles.



7.- Cuando la poblacidn infantil del universo efectua
la compra de golosinas la mitad lo hace basada en 1la
experiencia sobre el producto, scobre otros similares
o en base a la marca de la golosina, el 10 4 imita
las compras de otros nifieos y a la parte restante le
gusta praobar nuevos productos cuanda estos san
introducidos al mercado a traves de uﬁa campafia

publicitaria por televisian.

8.- El promedio de horas que ven televisidn los nifios
de clase media alta y alta gue estudian primaria es.
de tres horas y media; tedos sintonizan el canal
cinco, aunque tambien observan otros canales como el

dos y el trece.

Sobre este dato podemos hacer dos reflexiones, una es
que falta mas informacicdn en los padres sobre los
habitos televisivos de sus hijos, ya que son muchas
horas las que se la pasan sentados frente al aparato
receptar. Si se consideran las demds actividades que
debe realizar un niflo al volver de 1la escuela
{generalmente tienen que tener tiempo para hacer sus
labhores escolares, tomar sus alimentas, Jjugar vy

acostarse temprano), por lo que al ver tanta
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televisidn forzozamente tienen que restarle tiempe a
otra actividad seguramente mas importante (por lo

comun destinan menos tiempo para estudiar).

La segunda consideracidn es que como es evidente si
se quiere realizar una campaffa publicitaria exitosa
de productos infantiles (en especial de golosinas)
debe efectuarse en el canal cinco y reforzarse en

algunos horarios en los canales dos y trece.

9.~ En los nifios pequefios (de & a 9 afios de edad) el
elemento utilitado en los anuncios de go;csinas que
mas les llama la atencidn es el empleo ae mufiecos
animados (o personas) con gran colorido; y en los
nifios mas grandes (de 9 a 12 afios de edad) lo que mas

gusta de 1los anuncios televisivos es la mdsica.

Lo anterior se comprueba ya que las marcas de los
anuncios gue mas gustaron en los nifios pequefios
fueron Marinela, Sonric’'s y Sabritas (en que las dos
primeras utilizan como elemento principal de sus
comerciales la animacion y el colorido). Y para los
nifos mas grandes los anuncios de preferencia fueraon

también de esas tres marcas, pero en diferente orden,



primero los de Sabritas., y despues los Marinela y los
de Sonric’s (en este aspecto también concuerda con el
elemento prefarido en los anuncios, la misica, ya gque
sabritas emplea gran cantidad de buenos "jingles").

Es importante que se tomen en cuenta estos datos al

disafar un anuncio de televisidn para nifos.

10.- Los productos que tienen campafias publicitarias
en la televisidn y que a su vez son comprados por las
nifios del Universo son nuevamnente los de las tres
marcas anteriores: Sonric’'s, Sabritas y Marinela.
Como podemos observar estas tres marcas son las que
mas se repitieron en la investigacidn, y al ser estas
las que mas publicidad televisiva realizan para sus

golosinas, podemos concluir que la hipotesis se

compruebs

La gran can%idad de horas que los niffos ven
televisidn, aunadoe a los cientos de anuncios que son
transmitidos en esos lapsos, y al hecho de gque las
marcas gue mAs se promocionan por este medie son las
que mis se compran, establece gque la influencia de la
television en 1los hdbites de consumo de golosinas

para los nifios del Universo ocasiona que la conducta
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‘de los infantes se modifigque al dirigirse hgcia la

compra de asos pro&uceus _anunciadus. en los

comerciales de televisidn.

En las basez presentadas alo largo de 1la presente

investigacicon el objetivo de mostrar las estrategias

de la Mezcla de 4 Mercadotecnia para productas
infantiles, tomando en A cueﬁta como tactor

imprescindible a la Psicologia infantil se ha

cumplido.

Sin embargo, también es abjetivo de este seminario
crear y fomentar la concientizacidn no solo en los
encargados en las compafias de manipular 155 aspectos
psicoldgicos, sino también en los padré; de los niflos
(quienes permiten a 1los infantes  ver demasiada.
televisidn y que compran juguetes que propician la
violencia y ecio) de forma que éstus conocimientos
acerca de la mente infantil los ayuden a
recpongabilizarse y protegév a'susvhijos a la vez que
propicien el desarrollo de sus patencialidades y que,
por parte de las empresas, se usen para gumentar las

ventas de los praductos dirigidos a ese mercado,
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pero que con ello no se abuse ni se causen daflos en
la estructura psicoldgica de los nifios. Este objetivo
salg se logrard en la medida que ambos grupos (padres
y empresarios) se den cuenta de la situacién cada vez
peor, ¥y al crear conciencia, que tomen las medidas

necesarias para ayudar a los infantes.

Un hecho sin precedentes en la historia de 1la
legislacidn mundial es 1la ley recién aprobada en
Colombia (donde se sufren los efectos de la vielencia
generalizada) que prohibe la venta de juguetes
beélicos como tangues, aviones, pistolas, metralletas,
etc. a partir de febrero de 1990. Este es el primer
paso en la limitacidn de los productos para nifios con
miras a la proteccidn de los aspectos psicoldgicos de
estos, y cabe mencionar que se presentd en un pafs
"tercer-mundista’, en donde se han percatado de la
influencia negativa que estas.produqtus provocan  en
los niflos, pot+ io qQue es un ejemnplo gue los gobiernos
de los demas paises deberfan imitar, y mas adn los
llamados “"primer-mundistas”, donde el desarrollo de
las investigaciones comprueban tales efectos, y donde

los movimientos de defensa del consumidor y del medio
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ambiente han proliferado, pero todavia no surge un
movimiento de proteccidn a la infancia de las

productos nocivaos.

Como se ha podido observar a 1lo largo de este
seminario el objetivo estructural (mercadoldgico-
informativo) acerca de las consideraciones basicas,
fundamentos ¥y estrategias para los productos
infantiles se encuentra flanqueado por dos aobjetivos
colaterales (no por ello menos importantes) que son
el dar la relevancia que tienen los aspectos
psicoldgicos para una estrategia de Mercadotecnia
exitosa, as{ como el de fomentar la conciencia y
responsabilizacibn de padres y empresarios sobre las
posibles consecuencias de una Mercadotecnia mal
encaminada. Espero gue con los hechos presentados en
este trabajo la importancia y equilibrio que se de a
los tres aspectos antes citados logre la optimizacidn
de recursos en las empresas del ramo pero sin

perjudicar el sano desarrollo de "Nuestro Future".
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