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INTRDDUCCIDN 



Debido a la trascendencia que en los ÚltimO'ii anos ha 

tenido la Mercadotecnia en nuestro país, y a que la 

participación de los artículos intant1los 

aumentado considerablemente en la economía me:~1cana, 

es que el presente estudio toma ·1al ide=:, teniendo por 

dar los fundamentos mercado lógicos y 

p':>ic:olÓ91cos que perm1t:en a la mercadotecn1i\ actual 

atacar este segmenta del mercado. 

Para que la mercadotecnia logre IZ!5te fin es necesario 

que estable:::ca una estr"ate91a que le permita 

incrementar las ventas, coadyuvando a la consecución 

de los objetivos económicos de la empresa. 

Es por ello que en el presente traba.Jo la estrategia 

de mercadotecnia de enos produ~tos toma gran 

importancia, toda ve::: que rep1•esenta una inversión 

direct'l.mente proporcional <:il 

vP.ntas. 

incremento en 



El estudio se enfoca a nit'los entre seis y doce afies, 

en que la conducta consumista •e in1c1a o se 

encuentra en potencia, por lo que la forma en que se 

influye en esta etapa determina la actuación que 

tendrán los infantes en el futuro. 

Por lo que el comprender los factores que causan esta 

influencia requier•e de especial atenc:ión para 

entender el comportamiento e inclinaciones de la 

Mercadotecnia, estos factores son considerados en el 

primer capitulo, en que estable;:co las bases de la 

Psicología infantil en cuanto a los aspectos que son 

utili;:ados directamente por la Mercadotecnia para 

lograr sus objetivos. Las observaciones presentadas 

en este capítulo son determinantes en todas las 

decisiones que se reali:::an respecto a la Me;:cla de 

Mercadotecnia, por lo que importante considet·ar 

las ventajas €sin olvidar los riesgos) que en este 

campo ofrece la F's1cología actual a la Mercadotecnia 

para productos infantiles. 
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En el segundo capítulo presento los antecedentes de 

la f"tercadotecn1a tnfantil 1 así como la situación 

imperante hoy en día (que a diferencia de los 

inic1os, se encuentra 1nte9r.:ida por el est"-1016 y 

análisis de los el~mentos, visibles y oc:u1<:·:..:, QUQ 

afectan la penetración y ventas de estos .:wtículosJ. 

Las estrategias en Met'cadolec.n1a se han convertido en 

una herramienta ind1spen::iable para la toma de 

dec1s1ones de cu~lquier empresa, y pot· ello en la 

siguiente pat•te me refiero a las e5trate91as en la 

l•!e::cla Mercadolc5q1c:a L1tili:::ada en las empresas 

fabricantes de artículos infantiles. En el capítulo 

tercero presento las consideraciones respecto al 

Producto dit•igido los niftos. En los capítulos 

cuar·to y quinto el mate1·1al trcata de las 

conside1·aciones del r-Tcc10 y F'la::a, respectivamente, 

para esos productos. Y en el capítulo se}:to analizo 

los elementos de la Promoción y sus partes 

(publicidad, promoción de ventas y ·.·enta personal> 

con las observaciones e::;pecÍficaG para productos 

infantiles. 
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Aunque en esta pat•te realizo más hincapié en los 

elementos del Producto y de la Promoción, <por Ja 

interacción c- influencia directa que tiencm en el 

mercado y poi·:tue es en estas partes de la Me::cla en 

las que m~s se aprovechan los aspectos psicoldgicos 

de los nit'fos> con esto no quiero restarle impot•tanciü 

al precio y a la pla::a, ya que estus son fuertes 

determinantes en el momento de toma de declsión de 

una compra. En esta parte intento establecer los 

puntos claves que son neces,;irio considerar al seouir 

una estrategia ef1ca:: pat"a artículos intantilQs. 

En el s19u1ente capítulo mi fin es el de mostra1· las 

críticas 9eneraies.que se hacen a la Mercadotecnia y 

los efectos <negativos en la mayoría de los casos) 

que genera el que 1 os n if'los vi van inmersos en el 

me,.cado desde temprana edad, ya que las empresas se 

aprovechan de aspee tos tan delicados como la 

mental id ad inf.Jnt i l para incrementar sus resultados. 

As{ mismo mi obJetivo es el de concientizar al lecto,. 

acerca del impacto <psicológico, conductual y social) 

que tiene la Mercadotecnia sobre los infantes. 
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Con el marco teórico e::puesto anteriormente t1· .. ,to de 

sentar las bases de !o que deben ser• las est1·ateg1~s 

de la Me::cla de Mercadotecnia pat·a estos p1·oductos 1 

así como de formar una conc1enc1.; do hasta donde debe 

l leQar la man1pulac: idn con el fin de poder aL1mentar 

las ventas de los productos, ~ln que se cause un Cl.:i.t'lo 

i1•1·eve1·sible a los ninos. 

En el capitulo ocho presento el caso práctico en que 

intento comorobar la h1pÓtes1s "La telev1sioti u1fluye 

en lo háb1 tos de compra de 9olos1n.:;.5 en los nirtos de 

clase med1~-alta y alta de seis a doce anos de edad 

dnl Distrito Federal'1
• 

La hipótesis SE! cuestionará mod1antu una 

1nvesti9ac1dn d~ campo estadística en la que se 

obtendrá información de las características y 

elementos dL~l Un1v(•rso. 

Por último presento las conclusiones que recapitL1lan 

la información obtenida en el casa prá.::tico, a la ve:: 

qL1c conc:eptuali:.an el objetivo y resultado de este 

trabajo. 
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Con el presente trabaJO presento las estrategias y 

consicJerac1ones respecto a la Me::cla de Mercadotecnia 

par·a productos infantiles, esperando contribuir a la 

formación de conciencia en la materia lo que derive 

en una mayor· protección de los infantes tanto por 

parte de las empresas, como de los padres. 
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METDDDLDGIA 

DE LA 

INVESTIGACIDN 



1.- Pl.3.nteamiento del problema 

El objetivo de la presente investigac1dn e~ mostrar 

las estrategias de la Me::cla de Hercadotecnia para 

pr-oductos infantiles. presentando con el lo las bases 

en la Administrac:ión, en la t1ercadotecnia y en la 

Psicoloqía ut1li::üd.:1s para la opt1mi:~,ción de las 

recursos y para ef1cientar· los resultados de las 

empresas dedicadas a la fabricación de artículos par·a 

nittos. Así mismo este tr,'lbajo intenta crear una. 

c:oncienc:1a en torno al impacto de la 11ercadotecn1a en 

los nit'los. 

~ - Planteamiento de la Hipcitesis 

Pat·a la par·te teórica de este seminario no exi~te 

hipótesis~ sino un objetivo que es el anteriol'íiH?nte 

citado. Y para el caso pr~ct1co la htpcitesis es1 

"La televisi6n influye en los hábitos de compra de 

golosinas en los nit'los de clase media-alta y alta de 

seis a doce afros de edad residentes en el Distrito 

Federal u. 
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3.- Fuentes d~ lnfo1·mac1cin 

Para el murco teórico de e~te sem1nar10 las fuentes 

de información son de dos t1pos: 

Oocumen ta 1: obten ida a de l1br-os de 

Mercc"\dotecnia, de Admir11str.:.c1ón, de F·s1colo9ía, de 

F'ubl1c1dad, de i:nc1cloped1a~. y de algunos documentos 

expedidos por c1ertos organismos. 

Verbal: mediante l .. ~ colaborac1ón de una pet·sona que 

traba.Ja para una empresa prodL•ctora de golosinas 

infantiles en la que se obtuvo información respecto a 

ciertas estrategias y a la situación de mercado. 

Para el caso práctico se ocupó cierta inform.:tción 

obtenida. de las fuentes anteriores, sin embargo la 

fuente principal de info1·mación fue de campo mediante 

un cuestionario. 

4.- Delimitación del Universo 

En el caso de la parte tedrica, el Universo es muy 

amplio, ya que aba•·ca tod.?.S las empresas 

productoras de artículos ini:1nt1les cuyo mercado sean 
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los n1~os de seis a doce anos, de cualquier clase 

soc:1al y qLle se encuentren estudiando a no. 

Pa1·a el casa prdc:t1ca el Universa se limitci (pat• la 

falta de 1nfo1·m~c:1cin existente en nuestro país, y por 

l.;1s ra::ones e::puestas en el capitulo ocho) los 

niMos de seis a doce aMos, que estudiar·an primat•ia, y 

que ademas de vivir en la ciudad de Mch:1co, 

pe1·tenecie1·an a familias de clase media alta y alta. 

5.- Recopilación de Información 

Como se mencionó con anterioridad la informac:1ón 

documental se re-ali=.Ó.mediante la consulta de libt•os, 

la verbal mediante anotaciones importantes de la 

información proporc1onada por el empleado de la 

empresa de golosinas y la investigac:ioÍI de campo se 

1·eali::ó mediante un cuestionario aplicado 

aleatoriamente a los nif'l'os de la escuela elegida 

perteneciente al Universo. 
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6. - Interpreta.e lÓn de resultados 

Tambien en este caso las reglas de interp1·et.J.c1Ón se 

encuentran contenidas en la metc~alogía del capítulo 

ocho, y p~ra ello anal1:0 obJet1vamente cada 

respue~ta. obteniendo conclus1ones y ooservac1cnes 

imparciales y relevantes. 

Pat·a mayor informa.ción respecto~ l:;i metodología del 

presente trabajo, v~ase el c~pÍtula ocho 1nc1sos dos 

y tres. 

7.- Conclusiones y compt·obac1ón ce hipcites1s 

Las conclusiones, tanto del caso práctico, como 

genet"üles se encuentran contenidas en la Última parte 

de esta invest19ac16n, per·o cabe mencionar que en 

ellas se emple.:won los cu¡¡oc1mientos adquiridos a lo 

largo de la carrera y lOE obtenidos 9rac1as a este 

sem1nar10; llegándose a la consecuc16n del objetivo 

del trabajo. y a la comprno~ciA~ de la hipclt~s1s 

enunciada pa1·a el caso cr~~t1co. 



CAPITULO I 

BASES DE 

PSICDLDGIA PARA LA 

MERCADOTECNIA INFANTIL 



Hi objetiva en este capitulo es proporcionar los 

fundamentos ps1cológ1cos que son utilizados por la. 

Mercadotecnia para incrementar .las ventas de los 

productos dirigidos este sector y no asi el 

realizar una estudio de cada factor psicológico de 

esta etapa del desarrollo humano. 

Por esto el capitulo se divide en cinco subcapitulos 

que muestran algunos de los factores básicos que a mi 

parecer determinan la conducta de los infantes al 

desenvolverse en el mercado y la c:ompi lac:ión, que 

resume algunas formas en que la Met"c:adotecnia los 

uti 1 i:::a. 

Aunqu~ el presente estudio se ref1ere a nif'íos entre 

seis y once anos (segunda lnfancia>, considero que es 

en la etapa anterior (primera infancia o niNez 

temprana 1 entre cuatro y seis at'los> es la fase en que 

se emp1e::a a fundamentar la actitud posterior, y C?S 

por ello que me refiero a alguncis aspectos de esta 

fase. 
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En esta fase el desarrollo f{sico se incrementa 

rápidamente, aQÍ como el mejoramiento del desarrollo 

motor, y aunque se desarrolla la función simbólica 

todavía está agobiado por restricciones como el 

egocentrismo. En el terreno intelectual, aqul es 

donde el ni No empieza a identificar$!? con modelo.s 

adultos, y l• crian~a y otros aspectos de la vida 

diaria influyen en la personalid•d provocando 

agresividad, dependencia, independencia y ciertos 

comportamientos sociales. (1 > 

Cl> Papalia, Diane. Desarrollo Humano. Ed. McGr•w­

Hill. México, 1988. págs. 238, 239, 279 1 280. 
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1.1.- Motivación 

La motivilción es definida como un estado derivado de 

una necesidad que lleva al ser humano il reali::ar ·1.ma 

actividad movido por variables internas y/o externas, 

es decir es "la especificac::idn de 

adecuados". <2> 

reforzadores 

Estos reforzadores o fuerzas implic:itas que canalizan 

e impulsan la conducta son denominados motivos. 

Los motivos en su clasificación más básica pueden ser 

considerados de dos tipos: 

Motivos primarios o fisioldgicos, que son necesarios 

para la supervivencia del hombre, como hambre o •ed. 

Motivos Secundarios, los cuales no son 

indispensables como los anteriores, y son aprendidos, 

por- ejemplo tenemos los motivos sociales y los 

personales. 

C2) Bijou, Sidney. Ps1coloqia del Desarrollo 

Infantil. Ed. Trillas. México, 1984. pág.213. 
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Para la Mercadotecnia los motivo~ secundarios 

representan una de las características humanas 

principales en la optimización de las ventas a través 

de la publicid;od y prcmcci6n. (3) 

Asi mismo la Mercadotecnia utiliza la Etología, que 

en su cilmpo comprende "el estudio comparativo de 

distintos gustos, diferentes tipos de demanda por 

naciones o grupos de pueblos 11
• (4) 

V &unque la etclcg!a se relaciona con les 

motivadores, reconoce que el impulso final es de 

caracter biofÍsico o mocial; sin embargo ayuda a la 

la Mercadotecnia a la ~egmentacidn y diferenciación 

del mercado. 

Otra clasificacidn más sofisticada y conocida es la 

de Abraham Maslow, quien dice que las necesidades 

Cque originan los motivos> son de cinco tipos, a 

saber: 

(3) Berenyi, Laszlo. Variables Psicglógicas tn la 

Mercadgtecnia.Ed.Trillas. Mé•icc, 1986. pág.60. 

(4) Idem. pág 62. 
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a> Necesidades FisiolÓgicae 

b) Necesidades de Segurid,.d 

e> Necesidades Sociales o de Aceptación 

d) Necesid•des de Amor propio 

el Necesidades de Autorreali,ación 

Y que solo teniendo satisfecha la .primera podrá 

satisfacerse l• segunda y así subsecuentemente hasta 

llegar ~ las nec•sidades de autorrealización, las 

cuales solo podrcln culminarse si se tienen 

eatis1ec:has todas las demAs. 

En el caso de los infantes, podemos decir qua exi•ten 

en ellos todos los tipos de necesidades y de motivos, 

sin embargo·, según sea la etapa del desarrollo en que 

se encuentren y la situaci6n, ser~ la prioridad que 

den a ellos; así si u~ niNo tiene una necesidad, o lo 

esta motivando un estímulo fisiolOgic:o o primario 

Cc:omo el hambre>, pondrá toda •U atención en él y 

dejara a un l~do otras necesidades o motivos, como el 

deseo de poseer un Juguete. 

La motivación es una fuerza preponderante en el 

desenvolvimiento dal hombre, y en especial del ni"º• 
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quien se encuentra en una etapa del desarrollo 

altamente influenciable. es por ello que e~iste un 

9ran númer"o de motivadores externos que 109ran hacer 

que la conducta de n1f\o se mueva en la direc:c1ón 

deseada. Como ejemplo de lo anterior, tenemos la 

teoría de los colores la cual será tt·atada en el 

inciso 1.3. 

1.2.- Teor"Ía Psicoanalítica de la Hot1vac:1Ón 

El iniciador de la Teoria Psicoanalltica fue 919mund 

Freud, aunque en los ar'l'os subsecuentes ha tenido una 

gr"an cantidad de seguidol'es como Hartman, Rapaport, y 

otros cientif1c:os contempor"áneos. 

Para podsr comprender su teor"ia, es n•cesario 

entender antes, de forma muy b.:isica, algunos 

conceptos importantes que forman parte de su 

terminolo9ia. Este:; conceptos son, según la Teoría 

Freudiana: 

La ps1que o mente humana se encuentra dividida en ~1 

Ello: s3tá reprssentado por todas las motivaciones y 

energías de 1.a persona y por los impulsos de Eros 
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<~net•g{a de la c1·eativ1dad) y T~natos <energ{a de la 

agres1v1dad y la destrucción). El Ello es regido por 

eJ. pr1nc1p10 del placer, es decir, de Ja búsq1.1eda !;in 

restricc16n de una 9rat1f 1cac16n inmediata. 

Yo: parte orientada racionalmente hacia la realidad~ 

es el mediador entre el El lo y el mundo eHterio1·. Se 

rt.1ndc1menta on el p1•1nc1p10 de la realidad que es la 

forma en que las personas pueden adaptar~e a Ja 

realidad, con las oportunidades y 11mitac1ones para 

logra1· la gratificacidn del Ello. 

Supt?ryo: corresponde al aspecto ético-moral de la 

responsabilidad ·social de la personal id ad que ju::ga, 

corrige y castiga dl Yo. Se basa en el pt•incipio del 

Debet• Ser. mostrando la forma como se debe actuar. 

Así mismo e;:isten tre::. estados de la conciencia: 

Consciente: estado en el que estamos en contacto y al 

tanto de los fenómenos y sucesos que nos rodean. 

Inconsciente; son las e::periencias y fenómenos que 

por su carga emoc:ion~l~ o poi~ sus características, no 

se pueden recordar., y por ello se encuentran 
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restringidas a este estado sin poder pasar al est•do 

consciente. 

Preconsci•nter •s una estado de tr•nsición entre 

aquello que vemos conacientemente, y aquello que se 

encuentra guardado en el inconsciente. En este estado 

la c•rga emocional se •ncuentra latente, y en 

cualquier momento puede regresar al inconsciente, o 

salir al consciente. 

RepresiÓn1 es el mecanismo de defensa de la 

·conciencia, •n que cu•ndo un problema no puede ser 

resuelto por su gran carga emocional o por cualquier 

otro motivo, ea guardado en el estado inconacient• 

sin que &e recuerde en estado conscien,te hcH1ta que se 

solucione. 

La aplicación de su teoría a la motivación plantea 

que "las motivaciones importantes y sus alteraciones 

por los mecanismos de defensa son en su mayor part• 

inconscientes, y las verdaderas fuentes de la 

ccnduct.a se hallan en lo más profundo de la 
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naturaleza del organismo". (5) 

Es decir, que durante el desarrollo ps1coldgico de la 

persona, la experiencia ingres·a en lo que él llama 

con.ciencia, limitado por el conocimiento propio y de 

las motivaciones, por lo que los motivos no son 

visibles al observador, y en ocasiones ni siquiera lo 

son para la persona misma. 

Por lo anterior, podemos deci1• que el proceso 

motivacional según Freud se da de la siguiente 

manera: 

Primero se pre11enta un estímulo que es anali;:ado por 

el yo en base a los motivas conscientes o 

inconscientes, y esto genera una respuesta. 

El estímulo puede ser desde una necesid¿..d o un deseo 

hasta un comercial y, una anali;:ado pot• las 

experiencias y los factores del ;.·o, ~e produce la 

respuesta, pudiendo ser ésta la de comprar alga, o la 

de buscar la manera de suplir e~e aspecto insatisfe-

<5> Stone, L.J. Psicología y Ps1cooatolooi~ del de­

~· Ed. Paidós. Argentina, 1978. pág. 17. 
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naturale~a del crc;,anismo••. (5) 

Es decir, que durante el desarrollo ps1cológico de la 

persona, la experiencia ingres·a en lo que él llama 

conciencia, l 1mi ta.do por el con oc imien to propio y de 

las motivaciones, por lo que los motivos no san 

visibles al observador, y en ocasiones ni siquiera lo 

son para la persona misma. 

Por la anterior, podamos decir que al proceso 

motivacional según Freud se da de la siguiente 

manera: 

. Primero se presenta un estímulo qLte es anali;:ado por 

el yo en base los motivos conscient~s o 

inconscientes, y esto genera una respuesta. 

El estímulo puede ser desdr: una necesid"'d o un deseo 

hasta un come1·cial y, una ve-.: anali::ada por las 

experiencias y los factores del ;-10 1 ~e produce la 

respuesta, pudiendo set• ~sta la de compt•ar ~lQo, o la 

de buscar la manera de suplir ese aspecto insatisfe-

(5) Stone, L.J. Psicolo9Ía y Ps1copatología del de­

sarrollo. Ed. PaídÓs. Argentina, 1978. pág. 17. 
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cho; es decir, que la motivacidn •e muestra en 

función de los aspectos conscientes e inconsr.tentes 

que predominen en ese momento. Por lo tanto en 

ocasiones cuando l•.JS motivadores (c:onscientes o "no) 

no son satisfechos, la Psique los f'epr1me. 

Es por esto que e):isten personas que viven en 

constante pugna con sus p,.opios motivos y que la 

L1nica forma de resolver esos problemas es mediante al 

autoengaf'fo. 

De este modo la Mercadotecnia sa ha enfocado en 

ocasiones a motivar a trave!s de esperan~as, suerros y 

temores, lo que es tdn efectivo como usar motiv•dores 

racionales. (6) 

Así los nit'fos se encuentran 9iempre en la lucha por 

lograr el placer (principio de Eros>, y pot· evitar el 

dolor (t=?• t tanda el principio de T.:inatos>, ya que en 

sus primeras etapas de desarrollo el Ello predomina 

(6) Ni.!ndo;:a. René. Tesis: "Impacto de la Public1da9_ 

en el P~blico Infantjl''. Universidad La Salle. 

Né::ico, 1983. pág. 51. 
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frecuentemente sobre el Yo, y •obre el incipiente 

Superyo. Este aspecto es aprov~chado por la 

Mercadotecnia para generar productos que se dirijan a 

satisfacer esas necesidades y deseos del Ello, 

1.3.- Teoría. de Colores 

Esta teoría tiene t1·es fuentes: 

Filosóficas: originadas por las teorías de Aristóte­

les con su dualidad claridad-obscut"idad y de Goethe y 

su libro "la Teoría de los Colores" que usab• para 

lograr más éxito en sus obra• dependiendo de lo!i 

colores del vestuario y del escenario. 

Fisicas: que se fundamentan en la Teoría Corpuscular 

de Newton y en la Teorla de las Ondas de Huygens. 

De Psicología Funcional: esta rama de la psicología 

estudia el vínculo e;:istente entre la personalidad y 

el color, en la que uno de sus fundadores, Ma~: 

Luscher, realiza poste1"iormente l•s aplicacione!I de 

su teoría a la Mercadotecnia. 
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Esta Teoría se fundamenta en que e::isten ciertas 

características de la personalidad del observante 

asociadas al color (o colores) que 9e le presentan, 

ya sea a través de pruebas, en forma de envase de ··un 

producto o de un ambiente que lo rodea. Sin embargo 

es necesario mencionar que solo se.> citan algunas 

c:aracterislicas derivadas de pruebas t'elacionadas can 

Mercadotecnia. 

Así la interpretación de lo~ colores es <7>: 

A:ul.- las caractet·íst1cas asociad~s a ~ste color· son 

t1•anquilidad, satisfaccidn armdn1ca, estabilidad; 

quien tiene preferencia a este color es racional, 

analizador, le interesa el motivo de las cosas. 

Verde.- Persistencia, tenci.c:1dad, firmeza; la persona 

evita los c:amb íos bruscos y t 1enen f idel id ad por L1na 

marca o a la empresa .. 

Rojo.- energía, poder, agresivi~ad; se relaciona con 

estímulos internos como seguridad emocional, imágen 

<7> Berenyi, Las~lo. op. cit. p~g. 73 
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de fL1erza, etc:. y tiene un e90 poderoso capaz de 

11 vender todo 11
• 

Amarillo.- no muy estable, persistente, busc:a cambios 

e innovaciones. Le interesan los nuevos productos, 

pero emocional, más que racionalmente. 

Vi'oleta. - demue9tra falta de madurez• las personas 

que tienen inclinacidn por este color suelen caer en 

trucos de publicidad irresponsable. 

Marrón.- indiferente , no innovador, busca seguridad, 

es estable y conformista. 

Negro. - negativo, carece de creatividad, ti•nde a 

general izar 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 

colorea, dando reaultados muy específicos, y no leyes 

aplicables A todas las personas. 

Las aplicaciones prácticas de esta teoría se dan en 

campos muy diversos, como la pintura, la escenografía 
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y vestuario en el al'te escénico, en la moda de la 

rop~, en los productos y env~'tses <y sus re.;;pectivos 

anuncios), etc. 

Sin e111bar90 pat•a saber que color wer.i el que meJ01~ 

respuesta tenga en la cliente!•, o en los 

observantes, es necesario considP.t'<H., dos princ1pl05 

mercadoló91cos: 

- Informarse del gusto y/o de.:;eo-= del consumidor 

través de una Invest19aci6n de Mercados lo cual 

resulta acertada, pera mLt}' ca.ro y l ·-'tt'dada. 

- Influencia a tt·avés de d1ctar los colores de moda, 

lo que puede a veces ocasionar grandes fracasos. 

En nuestro país es necesc3rio hacer una combinaci6n de 

ambos princip1os para que la respuesta sea Óptima. 

Adem~s de los das pr1nc1p1as anteriores es necesario 

tomar en cuenta ciertas variable.is que influyen en la 

determinación de los productos ,de consumo de forma 

que estos tengan una aceptación inmejorable. Esta• 

variables son: 
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Variables el imáttcas: ya que dependiendo de época de 

af'l'o y de la estación, serán más atractivos lo& 

colores. Así en primavera pt"edominan los tonos pastel 

y en invierno los tonos obscuros. 

Variables Etológicas: como la religión, costumbres o 

tradiciones de un país, como el blanco en la India o 

el 9r1s en Alemania. 

Variables derivadas de las cat"'acterísticas de los 

productos: como lo& cart"os pequeffos que tienden a ser 

preferidos por los consumidores en tonos claros Cde 

forma que no se vean más pequeffos> o los productos 

alimenticios que" son más aceptados si se venden y 

anuncian en tonos naturales. 

Para los nif'l'os el efecto de los colores es semejante 

al de los adultos 1 pero de manera más desiciva, ya 

que si un adulto a veces decide entre dos productos 

por' el color de su envase, se puede decir que los 

ven influenciados por estos 

factores decidiendose por el color m4.s llamativo, por 

el color de su preferencia, o por la relación que el 

infante establece entre el producto y la.s variables 
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qu1t determinan los colores de los productos Ces 

decir, con el el ima, características del producto, 

etc:.>. 

Lo anterior lo confirmamos en el hecho de que los 

productos <y sus anuncios) tntantileia generalmente 

son de colores fuertes y llamativos, e Ínt1m~mente 

ligados .con la satisfacción que c:•usan en el nino. 

Este es el caso de los productos al1ment1c1os de­

nominados "chatarraº cuyas envolturas ~eneralmentC? 

son de colores roJo, a::ul o amar1 l lo, o de tonos 

fuertes los cuales llaman la atención inmediatamente. 

1.4.- Desempeno de Roles 

Otra forma de aprendi2aJe ~s mediante la imitación de 

personas, reales o imc:i91narias, que el infante 

observa, o cree observar, en algunas ocasiones como 

parodia, en otras como fantasia, y en la mayoría, por 

el deseo de ser co1110 esa person.-. 

La imttilción puede ser considerada como ºla 

1dentit1cac1ón p•rcial bajo cierta influencia'' o como 

"el uso de patrones subjetivos de 
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or9on1;:aciones o pe,.sonas, en lugar de p~trcnes 

neutrales durante un proceso de aprendi.;?.a.je". <8> 

Esa actitud incluye la imitaci6n de gastos, 

expresiones, movimientos y hasta de sitt..1a.ciones en 

que el n11'10 cree estat· <como cuando eren ser el hlliÍroe 

de una gran aventura.). 

Esta asp• :to es aprovecha.do por los medio• de 

publicidad• ya que usan a. algunos Ídolos para que los 

productos creados con él o para él., entren 

súbitamente a la moda, y con resultados asegura.dos. 

Sin embar90 el desempet'to de role,;¡• durante los anos 

de la ninez intermedia y comienzo de la adolescenc1a, 

suele dat"se teniendo como modelo personas de su misma 

edad <por ejemplo el niffo que colecciona estampas de 

un deporte del que todos sus amiQOEi son 111fic:ionados, 

y el cual a el ni siQuiera le interesa). Por en9a~oso 

qua pare=ca, esta imitacidn suele dar a la per$ona 

la posibilidad de ensayar una forma de vida y sus 

valores impllcitos. 
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Según les e5tud1os de A. Bandura, los niNos tienden a 

imitar espontáneamente la que ven hacer a los demás, 

lo que es uti li;:ado pot' la Hercadotecn1a para ''vender· 

modelos" identificables con los nit'los. 

Asi como la pub! 1cídad ei:plota a los ídolos 

e ima9inar1os o no>, también aprovecha este deseo de 

ensayar un estilo de vida atr•a.ctivo convenciendo a 

los consumidores que con ciertos productos podrán 

estar en ese statu5i. 

Aunque esta conducta no es exclusi~~ de lo~ nil'fcs, ya 

que la imitación se da también entre los adultos pera 

de manera social <en que se intenta dasempel'lar un rol 

de posición y competencia poi'"' posee1· lo mejor y 

pertenecer a un buen status), si es en esas edades •n 

que se imita más y en que se trata de comportar uno y 

de vivir como el modelo. 

Al ser el mercado el hlgar donde .. se r<?prc!:>entan todos 

tas 1enómenos sociales, positiVos o negativos, las 

lÍderes de opinión y las per~sonas que marcan 

tendencias y modas, presentan un rol que la 9en te 

puede a.sumir <ya sea nif'los o adultos, dependiendo del 
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mercado al que se dirija>, siendo la imitación el 

estímulo más rápido y eficaz utili::ado por los 

vendec:tores. Sin embargo el consumidor que imita 

pierde su soberanía para escoger lo que más le guste, 

y sigue lan tendencias de los líderes. 

1.5.- Apr·end1zaje 

El aprendi=:aje, según Anderson y Gates, es "un 

proceso de adaptac1on mediante el cual el organismo 

logra un nuevo modo de conducit"se y responder a fin 

de ajustar•se más apropiadamente a las demás 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 situacione& que le:\ 

vida nos presenta. 

Existe gran cantidad de teorias del aprendizaje, como 

las de Pavlov, Skinner, Thorndike, Watson, V..offka. 1 

etc. Sin embargo la idea fundafftental de todas estas 

teorías es que la formación de la conducta que se 

presenta a lo largo del desarrollo se explica, además 

de los avances por el crecimiento y la maduración 
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tísica, como la tot·mac1cin constante de r"elac1ones 

entre estímulos y respuesta~. Sin embat·go, la Teoría 

del aprend1zaJe no nos dice com'o puede ser que uno 

ap1•enda cosas inexistentes <como Santa Claus1. (9T 

De algunas de estas teorías consideraremos c1et•tos 

aspee tos que nos ayL1dan a exp l u:ar la conducta del 

niflo que apl'ende, d1r191do 

Me1·cadoter.n i ~""' · 

los fin es de la 

Cuando se pt"esenta un estimulo r·epetidamente y con 

los refor:adores adecuados, la conducta se va 

moldeando en el sentido deseado, e'il decir, se va 

fijando y aprendiendo el mensaJe que se qu1et"e 

transmitir pat'a su apt•endi<=aJe. 

Entendiendo como estímulo cualquier hecho o mensaJe 

que se presenta a un individuo y que influye en st..t 

conducta; como reforzador, aquel estímulo que premia 

(reforzador positivo) para que l~ respuesta presente:\-

(9) Stone, L.J. op. cit. p~gs. 24, =s. 
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da se repi tcl cada vez que se prsente el estimule 

especifico, o c•stiga (f'efor::ador negat,vo> de forma 

que la 1-espuesta no se vuelva • presentara y por 

respuesta el estado o reacción que produce ese 

estímulo al organismo. 

Otro concepto importante a considerar, e!i que la 

novedad en el aprendizaje de una conducta puede 

incrementarse mediante la imitacidn de modelos <como 

el Desempet'la de roles). 

Asi mismo, el hecho de que en la práctica se ha 

confirmado que las condiciones motivacionales ejercen 

una 9ran influencia en la optimización del 

aprendi::aje, es decir, que si al nit'lo se le motiva 

suficientemente (mediante imágenes, sonidos, 

si tuac: iones, etc.> el éxito del aprendizaje es más 

probable. 

Un factor importante p~ra que el aprendi::•je sea 

mejor y más rápido, es que las características 

esenciales de lo que se quiere ensenar se encuentren 

alerta. al análisis del que aprende, de forma que este 

pueda comprender el mensaje que se le presente. 
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En el aprendL:aje el desarrollo del nif'lo desde que 

nace <y lo largo de toda su v1da>, así como los 

factores hereditarios (como la capacidad> influyen en 

forma tan determinante como las cond1cidhes 

motivac:ionales de la situación y las características 

del material que se le ensef'fa. 

Por lo anterior los motivos que se presenten a un 

ni rro puedc::1, ser los adecuados y el 

aprendizaje, pero en otro nirl'o, con ott'o desarrollo, 

pueden no causat· 1 os efectos que faciliten el 

aprendizaje. 

~s por esto que algunos mensaJ~s comerciales no son 

comprendidos por infantes cuando estos no tienen las 

características entenderlo <como edad, 

eHperiencias, etc.>. 

En el aprend 1 ;:aje de importante 

considerar la investigación r"'eall::ada por E. 51guelan 

y otros estudios como los de Watson sobre el 

reforzamiento visual, en donde se comprobó que 

eaisten varios estÍmL1los visuales y auditivos que 
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ayudan a. aprender más rápido y a la vez actúan como 

reforzantes dc:i lo aprendido. 

Así, es fundamental reconocer la tra.•cendencia qt..1e 

los medios de comunicación masivos tienen para el 

aprendi~ajc, como lo comento Chinoy al decir que 

estos medios contribuyen a socializar al niffo. Los 

mecanismos que utili:::an estos medios de comunicac1Ón 

son, entre otros, la redundancia <repetir periodica­

mente un anuncio)¡ la participación <En que la& 

canciones y slo9ans de los comerciales fomentan tanto 

el aprendizaje, como la difusión del mensaje) y 

métodos atractivos que llaman la atencidn, pot" 

(colorido, movimiento, Rte.>. 

Dentro de la.s teorías del apt"endizaje más recientes, 

y que comprueban lo anteriormente dicho, esta el 

Programa Sistemático de A. Bandura SObt'e el 

aprendio=aje 

pro.cesas: 

observacional, que incluye cuatro 

a>Procesos de atención: aquí el nif\'o atiende y se 

concentra •n lo que se le está pt"'esenttlndo. 
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b)Procesos codificadores simbdl icos; los estímulos de 

la conducta del modelo se convierten en im.igenes }' 

palabt"as en la memoria del nino. 

c>Pt"ocesos de retención: son la forma en que los 

conceptos aprendidos se iil.lmacenan y conforme sea 

menor el periodo de repetición del mensaje, mMyor• 

sera la r"etención. 

d>Frocesos de t•eproducción motor·a: aqui el nirlo 

uti 1 iza las t"epresentaciones simból ic,•s codificadas, 

pat"a dirigir su conducta en base a lo aprendido. 

1.6.- Compilación 

Como observamos en las partes anter·iores, e:cisten 

varios procesos y factot"es que afectan la conducta de 

los nifros 1 en su desarrollo para integrMrse a la 

sociedad, y dentro de e':ios procesos, hemos explicado 

cinco básicos: Motivación, Teo~·Ía Psicoanalítica de 

la motivación, Teoría de colores, Desempe~o de Roles 
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De estos cinco factores, es necesario recalcar 

ciertas caracterfst1cas que son emplea.das por la. 

Mercadotecnia pa~a optim1~ar •u& resultados. Estos 

aspectos son: 

Los motivos que influyen y dit·igen la conducta del 

nino pueden tener un valor de supervivencia, o 

llevarla al bienestar o placer. Par lo que existen 

motivadores dirigido• la satisfacción de 

necesidades pr1mar1as y motivadores cuya finalidad es 

lograr la satisfacción de necesidades 

secundarias. En ambos terrenos se encuentra p•rtícipe 

la Mercadotecnia, tratando de satisfacer las 

necesidades que se presentan al infante. 

Sin embargo es fundamental reconocer que cuando un 

nino busca un satisfactor, generalmente lo hace por 

motivos pre-establecidos, ya sea conscientemente, es 

decir cuando el nino esta interactuando con el 

ambiente que lo circunda, o inconscientemente, en que 

el nit'fo trata de satisfacer sus deseos reprimidos o 

las motivaciones que sur9en de lo mas profundo de su 

s.et"'. 
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En cuanto a la Teorla de los colores, es necear10 

reconocer que estos tienen influencia sobre los 

ninos, y qL1e en muchos casos de la combinación y uso 

que se haga de los colores, depenaerá la prefereñcia 

o mejor aceptación que tenga el producto que se este 

comercial i =ando. Así, ••la importancia de los colores 

en la Mercadoteé:nia moderna, c:•da ve= e5 mayor y no 

podemos dejar· de atenderla al planear 

act1v1dades, principalmente en el sector de les 

productos de consumo". e 10> 

Otro de los procesos psicológicos que son utilizado~ 

por la Mercadotecnia es el Desempel"fo de Roles, en el 

cual la Mercadotecnia ~yudada pcr la misma sociedad, 

fomenta la aparición de héroes, a los que los n1f'los 

tratan de in1itar, con lo que 1 as emprnsas venden 

todo tipo de pt•oductos asociados con el Ídolo creado. 

En cuanto al :ipt eno:.=.aJe, debemos reafirmar varias 

ideas como la importanc:ia de .la repetic1.dn y del 

refor::amiento para un mejor y más .. ·ele-: aprendiza.Je, 

(10l Berenyi, Las::lo. op. cit. pág. 80. 
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el que el men5aje '6eil comprensible por los n1nos 

(dependiendo de la edad y c~racterísticas de los 

infantes a que se dir·iJa), logra que el ~prendi:aJe 

se fact 11 te; y también es importante reconocer la 

importancia de lo~ medios masivos de comun1cac1ón 

para la Mercadotecnia. 

Por lo tanto, s1 un nit'fo se encuentra en las 

cond1c1ones psicolÓ91ca.~ adacuadas (edad 1 capacidad 

etc.), st esta debidamente motivado (a tr·avés de 

imágenes, sonidos, movimiento, fantas{a, etc.i y si 

se le presenta periódicamente un mensaje comprensible 

que lo sat1sf"'9ª. en algún aspecto, las posibilidades 

de que el aprend1:aje tenga é:dto son muy grandes. 

Entonces aplicando el modelo del aprendi:aJe a la 

publicidad obtenemos <11); 

Primer paso: E::iste un motivo-impulso <consciente· o 

no), como hambre, cooperaci6n, temor, 

deseo, necesidad, moda, etc. 

<11> Mendo:a, René. op. cit. pág. 49. 

- 28 -



Segundo pasoz Se pr·esenta Ltn anuncio de un ¡:woducto 

o serY1c10 que resuelve esa neces1jad 

o deseo y que cumple todos los 

t'equlsltos de for•ma, repetición. 

novedad, etc. 

Tercer paso: Se da la respuesta al aprendizaJe de 

la campatfa publ1c1ta1'1a, que e• la 

compra. 

Cuarto paso: Se da el refor::.:\miento del ap1•end1.::aJe, 

mediante la sat1sfacc1ón plena del 

impulso, ¡a sea med1~nte calidad, 

sabor, pr•est1g10, etc. 



CAPITULO II 

ANTECEDENTES Y SITUACION 

. ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA 

CON UN ENFOQUE HACIA EL MERCADO 

DE LOS PRODUCTOS INFANTILES 



:!. l.- Antecedentes de la Mer•cadotecnia 

A lo largo dC?l desarrollo del hombr·e, se fueron 

presentando var1•s etapas; en ·las que la econom1a 

surgió y en las que los procP.sos de intercambio y el 

mercado fueron evoluc1anando. Así es como los 

pr1nc1p1os de la Mercadotecn1Ct se dC?sarroll<:m en 

·forma paralela a la sociedad ';l economía humanas. 

Entonces, cuando los ind1v1duos producen mAs de lo 

q1_1e necesitan, y quieren m~s de lo que producen, se 

colocan los cimientos para el comercio, y este 

interc.ambic es la esencia de la Mercadotecnia. 

Pero es hasta finales de siglo XIX que se pr•esentan 

ciertos fencimenos que facilitaron el sur9im1ento de 

la Mercadotecnia moderna.. la cual nació en E.U.A. 

ca.no nrnultado de la R.::vuluc10n Industrial. Algunas 

de lo;;; L-1cto1•es que intlu!-feron en su sL1r91m1ento son: 

Aumento en lci población mundial y por lo tanto el 

91·andes centros humanes en las 

ciudades. 
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La consagración de la revolución comercial (que llevó 

el comercio al mundo occidental, como cor1secuencia 

del derrocamiento feudal) que convirtió al objeto de 

la pl"'oducciÓn en el intef"'cambio en lugar de solo 

satisface1• las nece~idades propias del productor. 

Los resultados de la Revolución Industrial, como 

invenciones tecnológicas, innovaciones get"enciales, 

avances en las comunicaciones y transporteg, que 

lograron aumentar a tal grado la productividad, que 

se convirtió en lo que actualmente llamamos 

p t·od ucc i ón en masa. 

En esta etapa s~ inicia la competencia provc...cando 

disminuciones en los precios. Nacen las marcas 

comerciales y los empaques para causar una idea en el 

consumidor que podía ya escoger entre varios 

productos similares 

Como consecuencia de la producción en masa, entre 

1900 y 1920, la mayoría de las industrias tuvieron 

una situación de eHceso en su producción, es por ello 

que surge una necesidad ct·ítica de crear un sistema 

de distribución masiva y con ello encontrar mejot"es 

- 32 -



métodos par::; transferir la mercancía del lugar de 

producción, a donde iba a ser const.1m1da. <12) 

Por lo anterior se crearon orga'ni~ac1ones capaces de 

mantener la d1stribución masiva, como caden·as de 

tiendas, tiend~s depat•tamenLales y detall1stas, etc. 1 

pero el probleme1 de la acumulación de mercancías 

subsistía, y las mercancías se transladaban más •llá 

de donde se producían, pero seguían sin venderse. 

Es entonces cuando aparece la promoción 

estimular las ventas de grandes inventarios 

acumulados y la publicidad para dat"' a conocer les 

productos y aumentar las ventas de los ya conocidos· 

creando prE'fet•enc:ias de marca. Entonc:E:'s fue cuando 

emergió la era de las poderosas ventas y la 

publ ic:idad agresiva, considerando qLtE con esfuerzo se 

podía vender casi cualquier cosa. (13> 

(12) Bell, Martin, Mercadotecnia. Ed. 1..:.E.C.S.A. 

Méx ice, 1983 1 pág. 21. 

C 1:;) Idem. páy. 22. 
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Es así como en este tipo de economía, la 

Mercadotecnia abarca todas las actividades de lils 

empresas para e'ficientar y estimular el movimiento de 

bienes y •ervicios desde el productor hasta el 

consumidor final. 

En esta etapa es cuando se observa que los niffoa 

constituyen un mercado, al cual tambi8n tiene 

nece&idades y deseos que requieren ser iaatisfechos; 

empiezan a producirse ciertos artículos para nit'los, 

como caramelos y algunos juguetes <principalmente 

muneca& y piezas Bencillas) que antes eran de 

fabricación casera; los empresarios reconocen que 

este mercado estaba i~ualmente e>:puesto a los mismos 

factores que los demás tales como competencia, 

canales de distribucidn, promoción y publicidad, etc. 

Al declararse la Gran Depresión en los artes treintas, 

la necesidad de vender siguió aumentando, por esto la 

Qaciente mercadotecnia fue acusada del empleo de 

grandes presiones de venta y de usar publicidad 

engatfosa. A esta situacidn se. unieron los productores 

de artículos para ntnos, quienes encontraron en los 
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infantes un gran potencial para absorber las 

condiciones del mercado. 

Surge entonces el concepto moderno de Mercadotecnia, 

ya que se necesitaba al90 más que producción-d1wt~"i-

bución masiva y ventas agres1v~s, se necesitaba 

cambiar la ideología de los empresar"io5 1 es decir se 

tenía que cambiar el concepto de que lo que se 

produjera se podía vender, y diseflar inicialmente los 

productos para satisfacer" una necesidad particular 

del consumidor; a su vez estos productos tenían que 

estat" al alcance de los el ientes, en puntow de venta 

cercanos y con los precios accesibles Cen relación a 

los de la competenciili) 1 necesit•ndo ser promovidos 

para atraer y acaparar consumidores. 

De estos aspectos también se dieron cuenta los 

fabricantes de productos infantiles, quienes 

empezaron a ver la necesidad de producir solo 

articules que realmente quisier.an los nitfos, y que 

facilitaran a los padres la satisfacción di! los 

infantes, por lo que el cambiar la mentalidad de loii 

adultos <primero y después de los nit'los) de e~os 
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productos que antes eran de fabr"icación familiar, y 

que ahora podrían ser comprados fácilmente a costos 

relativamente baJos <ya que no eran productos 

básicos, y que acarreaban gastos de promoción más 

intensos, pero que aún as1 eliminaban muchas 

molestias y tiempo en su elaboración> era 

indispensable. 

Esta or"ientación al cliente ets lo que constituye la 

idea esencial del concepto de Mercadotecnia, pero 

este concepto sur91ó al rededor" de 1940 y hasta 

después de la Segunda Guerra Mundial fue aceptado por 

VCJrias empres.as, real i:::ando cambios import•ntes en 

sus organizaciones. 

Este concepto es lo que actualmente conocemos como 

"concepto Mercadotécnico", que es el considerar al 

cliente en primer plano, para tomar las decisiones, e 

integrando todas las actividades para logt'ar lil 

satisfacc:ion de cliente. 

Tiempo despues y hast.:t nuestros di•& pt"evalece una 

situacion de ewcedente de dinero una vez satisfechas 

las necesidades biologicas (aun con las altibajas de 
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las crisis económicas mundiales>, '/par ello surge un 

mercado para el consumo de bienes y servicios que 

satisfacen deseos y necesidades más complejas <como 

los sociales, psicológicos, egocentristas, etc.> .... 

Entonces es cuando los padres, una vez satisfechas 

las necesidades básicas fami 1 iares, empie::an a 

comprar artículos para toda la fami 1 ia que no eran 

tan indispensables, de ahí que el mercado de 

at~tículos infantiles creciera considerablemente en 

esta época, facilitando ya no solo a la& madres, sino 

a toda la familia, las atenciones que los nit'loli 

requerían. 

Así 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 los gustos .Y 

preferencias cambiantes de los consumidores 

poniendose miÍs atención a la re;n'ovac1ón y mejora de 

los bienes y servicios, mediante cambios 

tecnológicas, u otros enfoques para identificar de 

entre muchos compctidor~s, un producto. En esta 

di ferenciac:ión es donde la publicidad y promoc iÓn 
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Jue9an un papel muy importante, y en especial para el 

mercado infantil, q1.1ien fácilmente rec:1be y asimila 

los mensajes publicitarios, influyendo en sus gustos 

y preferenc las. 

La Mercadotecnia, c:omo el hombre, va evolucionando, y 

las estrategias que se utili~an c•mbian dependiendo 

de las situaciones, por ejemplo, en las década• de 

los 50's y 60's, la estrate9ia Mercadoló9ica er• 

aumentat~ constantemente el número de productos, en 

cambio en la década de los 70 · s, la• empresas 

empezaron a eliminar productos de baja 

productividad y se concentraron en 106 productos más 

rentables. 

Entonces fue cuando se demostró que l• Mercqdotec:nia 

al ser un vínculo entre la. pt~oducción y el consumo es 

tan importante en épocas de abundancia• como de 

ese ase;:. 

2.2.- Situacidn actual de la Mercadotecní• 

En la época actual el crecimiento econdmico de los 

pai$es depende de la ha.bi 1 idad para desarrollar 
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sistemas de distribución efectivos, para lograr con 

ello el manejo de sus m.;iterias primas y productos 

agr•Ícolas, asi oomo los industriales; y hasta paises 

con industrias importantes pertenecientes · al 

gobierno, como 105 socialistas, investig•n las 

prácticas modernas de la Mercadotecnia para meJorar 

sus economías y utilizan la fijación de precios y 

otras actividades de Mercadotecnia para depurar sus 

sistemas de dist1•ibuci6n y, a la ve~ que mejoran sus 

economías, logran competir más eficient.emente en los 

mc:rcados internacionales. ( J 4) 

En Estados Unidos, donde la Mercadotecnia ha tenido 

un desarrollo mas rápido, las actividades de e•ta 

disciplina han logrado elevar el nivel de vida de sus 

habitantes y gracias a la Mercadotecnia de volúmen y 

de bajo costo, se ha logrado que se disfruten 

productos que antes eri'tn selGctivos Cecino los coches 

o las computadoras). Y hasta las empresas no 

lucrativas como iglesias, hospii:alas y universidades, 

(14) Stanton, William.Fundamentos de Mercadotecn1a. 

McGraw-Hill. M~xico, 1984. p~gs. 10, 11. 
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se han dado cuenta de que la Mercadotecnia puede 

ayudarlas a lograr sus objetivos. 

En la actualidad el mercado integrado por nif'l'os, 

además de crecer constantemente en todo el mundo, s~ 

ha vuelto más especializado, ya que existe una gran 

cantidad de necesidades y deseos d.e los nitlos pot" 

satisfecer, siendo estos requet"imientos cada ve~ más 

complejos. 

La Me1·cadotecnia mod•rna utiliza los conocimientos 

que se han descubierto en las Últimas décadas •cerca 

de la estrt.tctura de la personalidad del hombre, y de 

algunos aspectos psicológicos que determinan su 

conducta, para aumentar su· participación en el 

met·cado. 

Pero en especial en el mercado infantil, es donde la 

Mercadotecnia ha encontrado gt·andes beneficios al 

tomar en cuenta para el dísel"l'o de productos y sus 

campanas publ ici tat'ias factores psicológicos que 

afectan la conducta del niNo, como los procesos d• 1• 

motivación, imitación, aprendizaje e influencia de 
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los colore::; entre otros Cdescr1 tos en el primer 

cap í tuloi. 

Así es como la Mercadotecnia actual para los 

productos infantiles se basa, ya no solo en las 

consideraciones del prodLICto, su pla;::a, p1"ec10 y 

p1~omoc1ón, sino también en el etecto pEicalÓ91co que 

tiene cada uno de estos factores en los n1rfos y de la 

forma en que se puede manipular a los infantes par·a 

que modifiquen sus actitudes en el mercado. 

Por lo tan to el que los ninos 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 nue•.10 "hciroe" 

infantil,y si lo hace con los medios adecu~das <gran 

publicidad enfocada a aspectos p&icológ1coe dgl ni~o, 

como los descritos en el primer capitulo) la 

probabilidad de que ese nuevo personaje se convierta 

en un prototipo a imitar es muy elevada, y con el 

consiguiente aumento de la venta de todos los 

artículos que tengan relación con este personaJe. 
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Este es un ejemplo, de muchos que eKisten, de como la 

Mercadotecnia utili;:a ciertos factores psicológicos 

que influyen en los nif'los para lograr sus objetivos, 

lo que ha venido revolucionar las técnicas y 

estrategias que se implementan. 

Es decir•, la Mercadotecnia actual tiene que tomar en 

cuenta todos los factor·es internos y externos que 

influyen en los consumidores del mercado al que se 

dirige y d·iseffar las estrategias (de diseffo de 

producto, de publicidad, de presentación, de aspectos 

conscientes e inconscientes a los que va dirigido, 

etc.> que lograran madi ficar y dirigir la conducta de 

compra de los consumidores. 

2.=.- Conceptos Básicos de Mercadotecnia 

Una ve~ que hemos visto los orígenes de esta 

disciplina, y su situación actual, definamos la. 

Mercadotecnia y algunos de sus conceptos básicos: 

Según Martín Bel l es "el conjunto de actividades de 

un negocio, dirigidas hacia la satisfacción de las 
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necesidades de los clientes 

utilidadº. ( 15) 

con un margen de 

En la c:ons idera.c i ón de la American Mcu-ket in9 

Association es "la. reali:::ac.i6n de l~s actividades 

mercantiles que dLt•iqen el flujo de met"cado y 

servicios del productor a.l consw111dor o usuaric 1
'. 

<16) 

Según w. Stanton e5 "un gistem~ integ~al de 

activictades de negocios d1sef'lado pa1·ci planear·, f1Jar 

precios, promover y dístribuir bienes y servicios que 

satisfa9an las necesidades de los clientes actuales y 

potenciales" .. <17> 

Por Último, según P. Kotlet·, es ºel ee;¡tudio que 

esclarece de que forma varios integrantes tratan de 

{15) Bell, Martin. op. cit. pág .. :28. 

tlb) Fischer, Laura. Mercadotecnia. Ed. 

lnteramericana. Héx.ico, 1989. p.ig .. 6 .. 

C17> Stanton, William. op. cit. pá9. 7 
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satisfacer necesidades y deseos 

intercambio y el proceso de mercado". 

por 

(18) 

medio del 

Como podemos observar, la definición de Bel! se 

enfoca más al aspecto económico de remuneración para 

la empresa, mientras que la del Instituto Americano 

de Mercadotecnia toca más el punto de intercambio y 

flujo de mercancías; en cambio la de Stanton maneja 

ya algunos de los elementos que conforman esta 

disciplina, como precios, promoción, etc. y se en'foca 

ya a las nec:esidade» y deseos del cliente y en la 

definición de P. Kotler podemos reunir todos les 

aspectos. 

Por todo este la Mercadotecnia puede ser considerada 

como la disciplina que reune las estrategias que 

dirigen las actividades de satisfacción de las 

demandas de los clientes (actuales o potenciales) 

traducidas en forma de necesidades y deseos, mediante 

un producto o servicio y através de procesos de 

intercambio en el ámbito del mercado. 

(18) Kotler, Philip. Hercadotecnit. Ed. Prentic:e 

Hall. Héxic:o, 1986. pág. 32. 
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Para comprender esta definición, es indispensable 

entender los siguientes términos que la conforman: 

Estrategia: es la optimi:::~ción en el empleo de los 

recursos y esfuerzos para 109rar la eficiei;c1a· en los 

objetivos, aún cuando se presenten las condiciones 

más adversas. También puede ser considerada como el 

plan de acción con el cual una empresa intenta lograr 

una o más metas. 

Demandas: es el estado en que un deseo o necesidad 

insatisfecho lleva al individuo a comprar alc¡¡o. 

Cliente: es aquella persona que consume actualmente 

un producto o servicio o que puede llegar a 

consumirlo en el futuro <cliente potencial> por que 

satisface una necesidad o deseo latente o mal 

saticsfecho. 

Necesidad: es el estado de privación que tiene una 

persona al carecer de algo. 

Deseo: es la expresión de una necesidad creada por el 

desarrollo de la sociedad y por la estimulación de 

aspectos individuales de una persona. 
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Producto: es aquel artículo con la capacidad de 

satisfacer un deseo o una necesidad. 

Servicio: es una prestacidn no material que satiEfac:e 

un deseo o necesidad. 

inte1·cambio: es el acto o proceso mediante el cual se 

obtienen bienes y servicios de otra persona 

ofreciendo algo a cambio. 

Mercado: Es el lugar donde se reunen las oferentes y 

demandantes para 1ntercambiat• un bien o servicio 

llegando al acuerdo de un precio. 

Mercado Meta: es la parte o segmento del mercado a la 

cual se dirigen todos los esfuerzos de la c:ompaNia, y 

que se espera lleguen a ser parte del mercado 

cautivo. 

Mercado Cautivo: es la parte del mercado potanc:ial 

que compra regularmente un producto. 

Mercado Potencial: son todos aquellas personas que 

reunen ciertas características por las cuales podrían 

comprar un producto. 
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En la. 11ercadotecnia es necesario definir un sistema 

que incluye tres actividades b~sicas que 

Stantoi:i son: 

a) Descllbrir 1 as neces i_da.des, deseos,. 

preferencias y temores de los consumidores. 

según 

gustos, 

b) Planear~ y desarrollar un producto o servicio para 

satisfacerlos. 

c> Determinar la mejor manera de fijar el precio, 

promover y distribuir ese producto o servicio. 

Así la Mercadotecnia In tan ti 1, o enfocada a los 

productos para ninos, es la estrategia para la 

satisfacci6n de los infantes, sus necesidades y 

deseos mediante un producto o servicio <aunque los 

. servicios para nif'fos directamente, no enisten, sino 

que son para los padres, con el fin de satisfacer a 

los ni nos), siendo aplic~ble a este tipo de 

Mercadotecnia, todos los conc:eptos antes mencionados, 

siempre y cuando ~u cliente y objetivo 1in•l sea los 

nit'los. 
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CAPITULO III 

ESTRATEGIAS DE LA 

MEZCLA DE ME.RCADOTECNIA: 

PRODUCTO 



En la planeac:ión de la Mezcla de Mercadotecnia 

existen varias opiniones en cuanto al orden de sus 

cuatro componentes, ya que autores como Martín Ball 

consideran que esta secuencia debe ser: Pr~oduc:to, 

Plaza, Promoción y por Último Precio; per·o autores 

c:omo P. Kotler, \.J. Stanton, C. Mc:Daniel consideran 

que el orden debe ser: Producto, Pt"'ecio, Plaza y 

Publ ic: idad-Promoc iÓn. 

En la presentación de este estudio seguiré la Última 

secuencia que fue en la que coincidieron más autores, 

sin embargo hay que reconocer que, aunque se siga un 

orden específico, las estrategias seguirán surgiendo 

e interactuando dependiendo de las eNigencias de la 

situación imperante en la empresa. Por ello en este 

capítulo presento las consideraciones y estrategias 

básicas en lo referente al primer elemento de la 

mezcla: 
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3.1.- Definición 

Un producto es cualquier bien o servicio que posee 

atributos tangibles e intangibles que satisfacen una 

necesidad o deseo latente o mal satisfecho. 

un producto puede ser una mercancía, un servicio, una 

idea, o un estilo de vida. Al adquirir un producto se 

adquiere también las satisfacciones y beneficios 

<tangibles o ne> del mismo, que en ocasiones son má6 

importantes que el mismo producto. 

Los objetivos básicos de un producto para la compaftía 

que los produce pueden ser: 

- Crecimiento, es decir aumentar las ventas con la 

introducción de nuevos productos, o con la mejora de 

los existentes. 

- Mantener o mejorar la partic:ipac:ió~ en el mercado, 

con lo que lograría consolidar su posición ante los 

competidores. 

- Complementar una línea de productos ya existente. 
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- Aprovechat~ la capacidad de la empresa que est¿ sin 

utilizar. 

Al establecer una est"rategia para pr~!?ductos 

infantiles es importante r'ecordar que . est'os son de 

dos tipos: Los productos que adquieren directamente 

los niffos, y los productos que compran las madres por 

petición de los nit'fos. 

Para facilitar nuestro los productos 

comprados directamente por los nifíos, que tienen 

características generales como ~~ecio accesible, 

perecederos, "de antojo", con muchos puntos de venta, 

con grandes campaNas pub 1 ici tarias y promociona les, 

etc., serán denominados 11 del tipo de las golosinas••. 

Y para productos con precio no al alcance de los 

niffos comprados por laS padres, que no tienen tantos 

puntos de venta, pero que igualmente tienen grandes 

campanas publicitarias y promocionales, serán 

denominados 1'del tipo de loe juguetes''. OQbido a que 

ambos (golosinas y juguetes> son los más 

representativos de cada grupo. 

- 51 -



los productos para los niftos debE:!n tener una mezcla 

de Mercadotecnia especial, ya que son disef'íados y 

c:omercializ.ados, c:onsidel"'ando lo!I aspectos 

psicológicos de que hablamos en el primer capítulo; 

estas características sera'n tt"'atada.s en cada una de 

las partes de la mezcla. 

Así, las estrategia~ que se dirijan c. los productos 

infantiles del primer tipo, tendrán características 

totalmente d
1

iferentes a los productos del segundo 

tipo, ya que una va. dirigido a mentalidades 

infantiles, y la otra estrategia va dirigida a 

personas adultas in1luenciadas·por niffos. 

Por lo anterior, las considerA.c:iones para productos 

que compran los niffos estarah asociadas con factores 

como colorido, atractivo, diversión, gran sabor, 

y las de productos comprados pot" las madres a lus 

niffos se relacionarán con aspectos como calidad, buen 

precio, higiene, seguridad en su empleo, etc~; pero 

ambas se dirigirán a lograr la satisf•cción de las 

necesidades y deseos (pt"incipalmente> de los ni~os. 
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El objeto de pt•oduccidn de una emp1·e3a no ~iempr·e es 

tangible 1 ya que e::isten cmp1·esas d~dicadas a 

proporcionar servicios (correspondiendo ~stos al 

producto de la empresa); así, un servicio •. es el 

conjunto de actividades o beneficios que satisfa~en 

las necesidades y desees de un grupo de demdndantes, 

los cuales están dispuestos .:i p.:.qar un precio por esa 

satisfacción intangible. 

En el caso de la presente investigacidn, como el 

mercado a que no~ referimos es r?l de nif'fos, y no 

existen servicios directamente para ellos, dejaremos 

hasta aquí el estudio de los mismos; sin embargo 

existen servicios relacionados con los nit'ros como las 

nif'feras, o las diversiones en fiestas infantiles, 

cuyo enfoque es directo a los padres, y con una 

ideología diferente (en la que la decisión no se ve 

influenciada por los ninosJ. 

3.2.-· F'roc~so de Adopción dé prodllctos 

En la adopción de productos por parte de los 

consumidores tiene lugar un proceso, el cual es 

necesario conocer para aprovechar su& oportunidades y 
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potencial, y tomar en cuenta las debilidades y 

riesgos que presenta. 

Este proc:eso es: c:oncienti:zación acerca del producto, 

interés por parte de los c:onsumidores, evaluación de 

l.as carac:terísticas y beneficios del producto, prueba 

y Juicio para determinar su efectividad, y por 

Último, adopción del producto para su uso común. Pero 

hay que considerar que este proceso se ve afectado 

por las condic1ones de la empresa y del medio, el 

cual nos demuestra, según estadísticas, que en un 

mercado generalmente el 2.5 'l. de los consumidores son 

innovadores, el 13.5 'l. son primeros adoptadores, el 

34'l. son la mayor1a temprana, el 34 'l. son la mayor .. a 

final y el 16 'l. son adoptadores retardados. e 19> 

En el caso de los nifl'os, hay que recordar que no 

reaccionan de la misma forma que los adultos, as1, el 

proceso de adopción de un producto.en un infante 

ser f. a: 

<19) Bell 1 Martin. Mercadotecnia. Ed. C.E.C.S.A. 

México, 1983. págs. 221, 222. 
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1.- El nit\o se entera de la e>«istencia de un producto 

por medios masivos <en egpecial por la televisión>, 

por sus amigos, o porque al ir a buscar otra cosa, ve 

' un producto que le llama la atención. Es decir:., en el 

nirro no eHiste concienti=ación, ya que lAS 

neces{dades que por lo general trata de satisfacer o 

no son básicas (como con los juguetes>, o son 

trasgiversadas, Ccomo sería el comer, pero golosinas 

y no comida). Por lo tanto en el niNo al no haber 

etapa de concientización, la primera fase es la de 

interés. 

2.- El infante en la mayor parte de los casos no 

evalLÍ~ las cat"actet"Ístic:as del producto comparahdolo 

con otros similares, sino que sigue sus impulsos 

Cgeneralmen te influenciados por la pub 1 ic id ad y la 

moda). 

3. - En esta fase es necesari.o que separemos entre lo 

que es la prueba y juicio p'ór el nil'To en productos 

como golosinas, y en productos como juguetes; en el 

primero la prueba es constante, ya que cada ve= que 

se lan:r=a una golosina nueva, el nif'fo quiere probarla, 

y si existe un juicio al comparar entre unas y otras. 
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E~ el caso de los juguetes, no existe una comparación 

Y juicio de ciertas caracterlsticas tangibles, ya que 

solo se compra un producto, sin embargo si campar& 

características como calidad y dur•bilidad, lo que 

puede hacer que no se le vuelva a comprar un producto 

de esa línea o marca. 

4.- Igual que en la parte anterior, la situación para 

un tipo de producto e~ diferente que para otra; así, 

en los juguetes, no eKiste una d.dopción y 

reincidencia del producto, ya que una vez qL1e se 

tiene uno, no se compra otro, sin embargo, si el 

juguete satisfizo al nino, y es parte de una linea de 

productos, si puede darse una adopción y reincidencia 

al comprar nuevas partes y aditamentos del juguete. 

En el caso de las gclosinaSi, el niffo siempre va a 

adoptar (de entre la extensa variedad que axiste> la 

de su preferencia (generalmente es más de unal, y 

solo que se introduzca al mercado una que lo 

satisfaga más, cambiará su hábito de compra. 

Aqu{ es importante recordar que, aunque lo& jugu•tes 

que sobrepasan el poder adquisitivo del ni"o (que son 

la mayoría> son comprados por los padres, estos solo 
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son intermediarios, ya que se ven influenciados por 

los nirl'os para efectuar una c:ompra <c:laro que también 

ellos realizan un proc:eso de selec:c:ión, comparando 

calidad, durac:ión, pero sobre todo precio, sin 

embargo no es un proc:eso de adopc:ión como tal>. 

3.3.- Clasificación de los produc:tos 

Los productos se pueden c:lasificar en dos grandes 

ramas: 

Productos o bienes de Consumo, que son los utilizados 

por los consumidores finales p•ra la satisfacc:ión 

personal de necesidades y deseos. 

Productos Industriales, que son los que utiliza la 

industria para transformarlos y convertirlos a su vez 

en productos de comsumo. Como estos produc:tos no son 

utili:=ados por los nitros, no nos referiremos a ellos. 

Los productos de consumo se clasifican en: 

a) Duraderos y no dur&deros, según el tiempo que 

duran como fuente de satisfacc:ión. 
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b) Nec:esarios y de Lujo, dependiendo del tipo de? 

necesidades que satisfacen. 

c) De conveniencia, es decir los que se obtienen con 

el mínimo esfuerzo y que se encuentran fácilmente a 

la disposicidn de quien los demanda. 

d> De compra planeada, son más c~stosos que los 

anteriores, y, en su compra el con~.a¡midor planea y 

compara las características de esta5 y de sus 

si mi lares. 

e) Especiali~ados, son aquellos en los que el 

consumidor realiza una extensa búsqueda, y no acepta 

sustitutos, ya que tienen ciertas características 

especiales que los hacen Únicos. 

Parte de los productos infantiles, como la!I 

golosinas, entran dentro de la cateQoría de bienes no 

duraderos de lujo, ya que aunque la n•cesidad de 

comer es básica, lo es para comida, y no para dulces 

y frituras que responden a deseos e impulsos 

momentarieos y a la carencia de buenos hábitos en la 

alimentación. 
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Productos infantiles como los Jvguetes pueden ser 

considerados duraderos en su mayorí.3., aL1nque e>tisten 

algunos que por su poCa calidad, y por el escaso 

tiempo que proporcionan satisfacción al nit'l'o, serian 

clasificados de no duraderos; sin embargo, todos son 

considerados de lujo, porqLle aunque la necesidad de 

jugar en un nit'l'o es primordial, puede hacerlo sin 

juguetes, ya ·que gracias a la imaginación se logra 

jugar casi con cualquier cosa, como $UCedía en épocas 

pasadas. 

Productos como el yoghurt y los cereales, que se 

dirigen a varios segmentos del mercado incluyendo el 

infantil, son considerados por los padres como 

básicos, sin embargo el nino los pide más como 

golosina, que para su alimentación normal, y aunque 

los compran los padres, el nit'l'o los escoge en la 

mayoría de los casos. 

Existen algunos ju9uetes que podrían ser catalogados 

come de compras planeadas, o hasta de especialidad, 

ya que por fU precio alto, los padres antes de 

comprárselo al nifl"o, comparan en varios lugares Y 

- 59 -



de entre otros juguetes; pero en la mayoría de los 

casos acaban comprando aquel que el nif(o quiere aún a 

precios muy elevados. 

3.4.- Elementos que requieren ser definidos para la 

determinación de las estrategias de los produc:tos 

son: 

Posicionamiento: es la imagen que proyecta un 

producto, así como la forma en que los competidores y 

consumidores lo ven. El posicionamiento i.=e establece 

en relación a la competencia 1 a las características 

del producto, al precio-calidad, al uso y mercado del 

producto, etc. 

Difet"enciación: es conc:ientizar a los consumidores 

respecto a las características distintivas entre un 

producto de una empresa, y los de sus competidores; 

El objetivo de esta estrate9ia es adaptar el mercado 

al producto y se utiliza en empresas que desean 

alejarse de la competencia basada en precios. 

Segmentación del mercado: en un mercado heterogéneo 

existen segmentos homogéneos, la segmentacidn intenta 
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penetrar en un mercado limitado. Su objetivo es 

adaptar un~ línea de produc:tos a. un mercado. Consiste 

en dividir el mercada entre grupos de clientes 

diferenciados, quienes podrían req~erir productos, o 

me:zclas de mercadeo especiales. 

En las estrategias de selección del mercado su 

aplicacidn dependerá de la homc9eneidad del producto, 

de la 'fase del ciclo de vida en que se encuentre, de 

los recursos de la empresa, de la homogeneidad del 

marcadQ, de la competencia, etc. Lag más comunmente 

utilizadas son <20>: 

Mercadeo indi1erenciado, en que se ignoran las 

diferencias de los segmentos. 

Mercadeo diferenciado, cuando se desarrollan 

productos y estrategias de Mercadotecnia especiales 

para cada s~gmento. 

(20) kotler, Philip .. Mercadotecnia. Ed .. Pt"entice 

Hall. México, 1986. pág. 332-335. 
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Mercadeo concentrado, en la que se considera al 

mercado como parte de un solo segmento, o de unos 

pocos. 

Definición del mercado objetivo: consiste en 

determinar que segmento del mercado es ül que se 

dirigirán todos los esfuerzos de la empresa, y en 

especial los del departamento de Mercadotecnia, 

porque tiene ciertas características atractivas para 

el desarrollo de un nuevo producto, o para el 

aprovechamiento de uno existente. 

El posicionamiento de los productoa infantiles como 

juguetes varía constantemente, ya que e~<istten muchos 

competidores, y las innovaciones tec:noldgicas y las 

modas, hacen que los productos queden obsoletos 

perdiendo el posicionamiento obtenido. No es así para 

productos como las golosinas, que aunRue se ven 

a·fectadas por nuevos productos, la mayor par-te de su 

posicionamiento y su mercado se mantienen estables. 

Aunque· la diferenciación en los productos infantiles 

corno golosinas no es muy grande (ya que son vistos 
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como productos dulces y sal~dos en general), las 

empresas product~ras de estos a.rtículos se preocupan 

cada vez m~s de logt•ar distinguir· las ca1•acteristic:as 

de sus productos de los de la gran competencia, ya 

que en el precio no pueden competir. 

En los productos como los juguetes sí e:<iste 

diferenciación, ya que tanto los nif"l'os como los 

padres los catalogan de varias formas, como juguetes 

caros y baratos, de tecnología sencilla o complicada, 

tradicionales e innovadores, etc. y al comprarlos, 

saben específicamente cual quieren. 

En el mercado que constituyen los niftos, como en 

cualquier otro mercado, es necesario hacer una 

segmentación que determine que parte del mismo tiene 

más oportunidades Co riesgac;;> para el desarrollo de 

un producto. Esta divi!3iÓn del met•cado infantil 

generalmente se reali=a en relación a. edad, sexo, 

c:ondic:idn ec:ondmica, al'fo escolar, por zona 

geográfica, etc. 

Una v~z que se tiene esta diferenciación del mercado, 

se difina c:ual de esas partes constituirá el mercado 
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objetivo, para dirigir· a el todas las estrategias de 

Mercadotecnia. En los productos como los Juguetes es 

importante tener perfectamente claro el segmento al 

que ~e dirige y las condiciones por las cuales fue 

elegido, ya que un errar en la elección provocará que 

toda la estrategia esté mal encausada, y que el 

producto sea adoptado y visto de manera errónea <como 

cuando un juguete es lanzado para una edad en la que 

el nirt'o o no le entiende por ser menor a la edad para 

la que fue creado, o le aburre por ser mayor a esa 

edad). 

Para productos como las golosinas este problema 

existe, pero en la mayoría de los casos no es tan 

importante, ya que, aunque e:<isten seg•entaciones ~, 

mercados objetivo (es decir, golosinas para 

determinadas edades o situaciones>, estos no san tan 

estrictos y limitados por abarcar un rango muy grande 

de edades y de clases económicas <por lo general una 

golosina puede ser consumida por cualquier persona, 

desde los dos anos hasta los ·ochenta. y como el 

precio también por lo común es 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 los infantiles, es la existencia da 

ciertas tendencias del mercado que hacen que un tipo 

de producto se consuma o no en una determinada época, 

a esta tendencia se le conoce como ºmoda". En los 

productos infantiles la moda puede decidir si un 

juguete de un 11 5uper héroe" .<que implica el manejo de 

ciertos aspectos del inconsciente>, es aceptado por 

la generalidad de los niMos; y este juguete con sus 

complementos 

temporada. 

se venderán ampliamente 

3.5.- Ciclo de Vida del Producto 

en esa 

Es el conjunto de etapas por las que pasa un producto 

desde que es lanzado al mercado, hasta que es 

retirado del mismo. Todos los productos o servicies 

pasan por las cuatro fases que integran es~e ciclo, y 

mediante el análisis de las cara.cterísticas que 

presenta el prodU.cto y su mercado, se sabrá en que 

momento se encuentra; así, dependiendo de la etapa en 

que se encuentre, se estableceran las estrategias a 

seguir en cuanto a la mezcla mercadológica y a la 
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competencia para que la permanencia del producto sea 

más duradera y apropiada, y para obtener el 111áximo 

beneficio en todo momento. 

Estas etapas por lag que atraviesa un producto o 

servicio sana 

3.5.1.- Introducción: en esta fase aparece por 

primera vez el producto en el mercado, y aunque las 

ventas no existen, ya se ha reali=ado un gran número 

de gastos para el lanzamiento del producto. Se 

obtiene la distribución inicial, iniciándose la 

promoci6n del producto. Aqu{ es importante d•r a 

conocer al consumidor las caracterÍstic~s y ventajas 

del nuevo producto. Es importante seguir una 

estrategia adecuada para que la penetración del 

producto sea inmejorable, y su vida garantizada. 

Las estrategias de Mercadotecnia aplicables a esta 

fase son C21) 1 

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

americana. Méxic:o, 1988. págs. 132-138. 
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Estrategia de al ta penetrac:ión, en que se 

establecen fuertes gastos promociona les y 

publicitarios para atraer mercado y un precio alto, 

pAra recuperar los gastos erogados. 

- Estrategia de penetración selectiva, también se 

marca un precio alto, pero con g~stos publicitarios y 

promocionales bajos de forma que se recuperen los 

beneficios de una "Mercadotecnia bar•ta 11
• 

- Estr•tegia de penetración ambiciosa, aquí se fija 

un precio bajo, pero gran gasto publicitario y 

promoc:ional, se busca una gran penetración y 

participación del mercado, pero es muy costoso. 

- Estrategia de baja penetración, se establece un 

precio bajo, y gastos de publicidad y promoción bajos 

esto con el fin de estimular una rápida Aceptación y 

menos costos de lanzamiento. 

3.~.2.- Crecimiento: Una ve: que el producto demostró 

su eficiencia, las ventas aumentan rápidamente, 

aumentan los gastos publicitarios y de promoc:ión y se 

abren nuevos canales de distribución; en asta fase el 

producto debe sobrevivir a la entrada de los 
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competidore&, que en cierto momento pueden mermar su 

vida. En la parte final de esta etapa las utilidade9 

empiezan a decrecer, por la competencia agresiva, y 

por el incremento de los gastos de propaganda y de 

los costos de producción. 

Las estrategias aplicables a esta parte son: 

- Aumento de calidad en el producto 

- ··Lanzamiento de nuevos productos 

- Acaparar nuevos segmentas del mercado 

- Usar nuevos canales de distribucidn 

- Modificar la publicidad y promoción 

3. ~. 3. - Madure:.: s Durante este periodo las ventas 

alcanzan su punto más alto, pero al final de este las 

ventas y las utilidades declinan a ra{z de la 

saturación del mercado. Los productos de la 

competencia 1 imitan el mercado de la empresa, y la 

vida del producto se acorta. Se efecttian 

investiQaciones para mejorar el producto o para. 

- 68 -



ampliar su mercado y los competidores más débiles se 

retiran del mercado. 

Las estrategias de esta fase tenderán siempre a 

alargar la vida del produc:to y son: 

- Modificaciones en el producto: lograr innovaciones 

en la tecnología del producto, o en su calidad. con 

l'=> que aumentarán los consumidores. 

- Modificaciones en el mercado: esto es tratar de 

aumentar la participación del mercad e actual; 

acaparar mayores porciones del mercado. o buscar 

nuevos segmentog del mismo. 

- Modificaciones en la me:?:cla mercadolÓgica: realizar 

cambios en la combinación del precio, de los c•nales 

de distribución, o de' la publicidad y pr•omocién del 

producto,. tendiente a aumentar la5 ventas del 

artículo. 

3.5.4.- Declinación: en este momento las ventas 

declinan rápidamente, debido a la tal ta de 

diferenc:iación del producto, a que el produc:to se 

vuelve obsoleto y a la aparic:ión de productos c:on 
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mejores tecnologlas. En esta fase es necesario 

considerar el eliminar ciertas marcas o modelos d•l 

producto que ya no 50n rentables, asi se tendrán que 

co..-tar ••f uerzos promocionales, reducir los 

distribuidores, y por Último descontinuar el producto 

<•iempre y cuando 

sus ti tu to>. 

la empresa 

Estrategias recomendables: 

tenga 1 isto un 

- Estrategia de continuacióna seguir con la misma 

.e:cla mercadolÓgica hasta que el potencial d•l 

producto se extinga. 

- Estrategia de concentración: solo se continUa la 

venta en mercados y canales más fuertes, 

descontinuando en los demás. 

- Estrategia de aprovechamientos se aprovecha hasta 

lo último la imágen y marca (realizando alguna 

modific•ci6n sencilla Al producto>, también se 

•Provecha la lealtad dal cliente al reducir 106 

gastos prot1acionales. 
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En la adm1n1str·aci6n d~l c1clo de vida del pr•oducto 

es nece~ar~io to1~dt" dos acciones: 

a> P1·edi>c1r y plane?ar la forma del ciclo de vida del 

producto at.m anttic::. de lanzarlo, y después en cada 

etapa planear' correctamente la siQu1ente. 

bJ Antic1pcu" los t"equer1mientos de Mercadotecnia de 

cad~ et:a.pa, utilí=ando las estrategias de 

opt1.n1zai:1ón de utilidad y de permanencia de cad• 

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 estrategi•s de cada 

f¿15e a ellos. Sin embargo en el mercado de los 

juguetes se p1·esenta una situación de 

irregular, esto es que el consumo de estos productos 

no es constante o regular durante todo el ano, o 

durante toda la vida del producto, sino que se 

presenta una situacidn clclica en la que por 

temporadas se compran muchos art{culos, y en otrAs 

épocas, casi no se compran <las etapas de consumo de 
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juguetes son en las fiestas de fin de aNo: N•vidad y 

Reyes, y en la época de 11 d{a del niN0 11
). 

La labor de la Mercadotecnia en esta •tapa es 

conocida como Sincromercadotecnia, ya que se busca 

sincronizar la oferta y demanda de estos productos 

durante todo el ª"º aumentando las ventas con 

promociones y ofertas en los juguetes existentes, y 

mediante lanzamientos espectaculares de nuevos 

juguetes especiales y muy llamativos. 

3.6.- Componentes de un Producto 

3.6.1.- Mezcla de Productos es l• composición de 

todos los productos que una empresa ofrece a los 

consumidores. 

La mezcla de productos de una empresa se puede 

definir en tres términos <22>: 

- Amplitud& es el número de líneas diferentes que 

ofrece la compan!a. 

<22> Kotler, Philip. op. cit. pág. 388,389. 
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- Profundidad: es la cantidad de marcas o artículos 

dentro de la línea de producto. 

Consistencia: se refiere a ver la relación 

existente entre las caracterlsticas de las diferentes 

1 !neas de productos de una empresa Cen cuanto a 

distribución, requerimientos de producción, usos. 

finales, etc.> •. 

Las estrategias en cuanto a la mezcla del producto 

deberán estar relacionadas con la expansión y 

contracción de las líneas de productos dependiendo de 

las necesidades de la empresa y de la situación del 

mercado; alteración de los productos existentes para 

aumentar su participación; de lograr una mayor 

amplitud en cada línea parA aprovechar mercados no 

ewplotados y de otras~ consideraciones tocante& a la 

situación y giro de cada empresa. 

En las empresas de golosinas infantiles la •mplitud 

de 
~ 

la mezcla de productos no suele ser t•n extensa 

como ·la produndidad de sus líneas, ya que tienen 

1 ineas como: pastel i tos, caramelos y frituras, pero· 

la amplitud de cada una de estas suele ser muy grande 
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<ya que ofrecen muchas var1edade• de c:ada líne•~. En 

cuanto a las productoras de Juguetes generalmente 

tienen tan amplias y prof~ndas •US líneas como el 

merc:ado se los permite <excepto las e9peciali;:adas en 

u.n tipo de ju9uete); además de que regularmente 

siQuen haciendo crecer las l Íneas ly en la 

~wofundidad, tsi no pueden lan::ar otrog productos de 

la tusma línea, lanzan aditamentos complementario'5 a 

los juguetos existentes). 

3.b.~.- Línea de Producto: es un 9rupo de productos 

que pertenecen a una me::c:la en la que los artículo• 

est.:i.n muy relaciona.dos porque funcionan de ma.ncr"' 

similar <ttenen el mismo tipo de clientes, los mismos 

puntos de venta, etc.). Un artículo es una unide.d 

dentro de la 1 íne"' de pt"oduc:to, que se distin9Lte poi· 

sus car.Jcterí~ticas. 

Como mencionamos en la pal""te anterior, las 1.Íneas de 

los productos infantiles tienden a ser muy extensas. 

ya que presentan una gl""an variedad de modelos 

di 1erentes <ya sea en tamat'fo, color, sabor 1 etc.>. 
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~.6.3.- Marca: es el teff"m1no, nombre o símbolo o 

c:omb1n.:i.ción de estos par~ distinguir y d1ferenc1ar un 

pt'odLtcto o servicio de un vendedot" (o gl""upo de 

vendedores) de los ceo la competenc 1a. 

La marca debe ser·tir· pc.;ra identificar fácilmente a un 

producto, como signo de garantía y calidüd del 

pror1ucto y como senal del prest1910 del productor. 

F'aro aunque al tabric.¿¡nte le sirve paru estimular la 

demi:lnda a ti·avés de publicidad y pt"'omoción, lo 

responsabili;:a a mantener t.ma calidad en el producto. 

Las características que debe reunir una marca para 

que cumpla su obJQt1·.a eficientemente son: 

a) Su9er1 r ül consumidor- algo ~co1•ca del producto, 

corno sus ventaJ~s, usos. etc. 

b) Debo poder-sG pronL1nc1ar, escribir, y recordar 

tác1lmente. 

e) Debe d1stin9u1rse y ser agradable en su •entido y 

a la vista. 
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d> Adaptarse a la publicidad y promoción, y a la 

posible introduc:c:1ón de nuevos productos <mediante 

nombres neutros>. 

e> Debe ser diaerfado y estudiado deade el punto de 

vista Merc•dolÓQico, y legal, de form• que su 

efectividad y protec:c:tón estén asegurados. 

Es necesario recordar que la marca es sumamante 

importante par"a el á>:ito de un producto, ya que la 

publicidad de esta,"es la forma más 9aturada y exj-

tosti de ccnd1c1onamiento e inducción colect1va 11
• C~:>> 

Lo que se comprueba ampliamente en los ninos, quienes 

pueden l le9ür a repetir muchas marcas de loe 

productos que ven y oyen anunciados conrJic1onando la 

compra del infante <quien tiene aún meno~ criterio y 

cap•cidad de análiais que el adulto>. 

Para los productos infant1le& también la marca 

representa un elemento especial, y• que además de 

C23> Fischer, Laura. op. cit. pág. 159. 
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di1erenc1ar el producto, lo relaciona con la companla 

que la produce y las demas l int?as CH? productos. 

l-a marca en estos productos generalmente trnt.; de 

decir algo m.:is al nino, como comprobamos con algL1nas 

marcas ach1al1ncmte en el mercado: Sonric ·s ($0N r..ICos 

dulce~> e implica sonrisa y por ~lle felicidad, 

Sabritas lleva implícito algo sabroso, En su e filo 

implica que reali::.a tus suenos, etc., y cada producto 

cJe estas lineas tiene- un nombre que lo dist1nyue y 

relaciona con los valor·es implícito~ de la mat"ca. 

La marca en estos artículos también e~ necesario que 

cumpla todas las característ1cas at~riba mencionadas, 

en especial por tratarse de nitios, el nombre debe ser 

corto y sencilla de repetir y recof""dat" (Aunque en 

algunos juguetes se usan nombres extf""anjerots quei 

hacen mas dificil la asimilacicin por pa1~te del nifta> 

y debe est¡1r protegido legalmente ya que la 

competencia y los falsificadores son numerosos en ese 

mercado. 

3.ó. 4.- Etiqueta: es la parte del producto que 

contiene l.? información acerca del mismo. pudiendo 
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ser parte del envase, o una hoja adherida. su 

objetivo es identificar el producto al contener la 

marca del mismo, y proporcionar información 

obligatoria sobre el producto como: 

Nombre y dirección del fabricante, nombre del 

prodL1cto, naturaleza del mismo, contenido neto, 

registros legales <en México set"'Ían de las SrÍas. de 

Comercio y de Salud), ingredientes y composición, 

fecha de caducidad y de fabricación, etc .. 

Para que cumpla su función, debe ser diseffada de 

forma que se adapte al envase Cen ta.mano, color, 

forma, etc.>, debe ser resistente, y estar bian 

adherida. 

La etiqueta se disena con el fin de impactar 

psicológicamente al consumidor, e inclusive su 

posición en los puntos de venta tiene fines como el 

de llamar la atención1 palabras como 11 nuevo 11
, en 

colores contrastantes pueden hacer que al realizar 

una compr~ el consumidor se olvide de factores como 

precio, cantidad o calidad; en nuestro país 

actualmente, debido a la apertura de los mercados, la 
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palabra "1mporta.do" tiene un efecto de preferencia, 

ya que desyt"aciadamente siempt'e pensamos que lo 

extranjero es mejor. 

Lo que corresponderla a la etiqueta en Jos productos 

infantiles, del tipo de las golosinas más qLte en el 

de los juguetes (porque generalmente las golosinas no 

tienen etiquetas, sino que ésta se encuentt'a impresa 

en la envol tur·a, que correponderia al env.lse del 

producto y en los juguetes, la etiqueta e~t~ impresa 

en el empaque>, tiene un papel muy importante porque 

en los puntos de venta C~1eneralmente pequenas tiendas 

de abarrotes y comida) se ofrecen todos 106 productos 

similares, asi que los productos de la competencia se 

encuentran a un lado; y tanto en el c:onsumido!" que 

conoce por primera ve= el producto, como el qua ya lo 

ha comprado puede cambiar de opinidn pot' ra:ones como 

el disef'l'o y colorido que confot~man su atractivo 

<sobre todo para prnr1ur.t:nc: sustituto!ii y poco 

diferenciados). 

3.6.5.- Envase: es el material qlle contiene o guarda 

a un produc:to formando parte integral del mismo. Su 

objetivo es proteger las características tfsicas del 
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producto, así como facilitar su transportación y 

consumo, y su ve:, como los anteriores, 

distinguirle de los demds. 

El diseno y material del envase debe ser lo más 

econdmico posible, para que no incremente los costas 

y disminuya el margen de utilidad para la empresa1 

así como funcional para que facilite el empleo del 

producto. 

Los envases más comunes son: latas, botella6 de 

vidria y pl~stic:o, envases rígidos y semirígidos de 

plástico y papel, cajas de cartón, envases fle:dbles 

de papel, bolsas, sobres, etc. 

Debemos recordar que la presentación y primera 

impresión (de calidad, limpieza, status, etc.> de un 

producto está relacionado con las ventas que se 

alcancen del mismo. 

Algunas estrategias en cuanto al envase, son como l• 

de los envases originales, que además de ser bonitos, 

pueden tener otros usos Ccomo especieras, dulceras, 

etc.>¡ esto es algo que 

nuestro país en la 

actualmente esta en boga en 

industria de productos 
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alimenticios. Otra estrategia que actualmente se 

utili:::a en México <tanto en algunos prodLtctos de 

limpie=:a, como alimenticios) es usar envases durables 

de vidrio o metal, que pueden ser llenados otra vez 

al comprar una bolsa de plástico que tiene el mismo 

producto, pero a un precio menor. 

El envase de productos como las golosinas debe 

proteger las características perecederas de las 

mismas, y genet'almente es de plástico flexible 

(bolsas>; como mencioné en la parte anterior, 

frecuentemente tiene impresa la etiqueta, por lo que 

siempre tiene colores llamativos (rojo, azul, 

amarillo, verde, etc. v~ase ••teoría de colores•• en el 

primer capítulo) y se presenta a los nifl'os en un 

disefl'o muy práctico para su consumo <tanto para 

cargarlo, como para abrirlo y despu~s tirarlo). 

En especial en estos productos, por ser alimenttc·ios, 

la higiene con que son envasados, es primordial, y la 

envoltura debe dar esa impresión de limpie:::a para que 

no exista desconfianza por parte del consumidor Cque 

al pensar que no es higiénico, desista de su compra 

por la posibilidad de que le cause enfermedades). En 

- 91 -



productos como JL1guetes no existe envase, 

empaqua. 

sino 

3.6.6.- Empaque~ es cuulquier material que encierra 

un at~tículo con o sin envase, para facilita1~ su 

distr~ibución, y pat~a preservarlo. 

Existen empaques de papel, cartón, y plástica, 

dependiendo del producto, y del costo que representa. 

En Mé~1ic:o antes los empaques eran de gran duración, 

pero su calidad bajci al tener que ser mofificado 

constantemente ya ,que se convirtió en Lln elemento 

publicitario más, que debe ser renovado. 

El empaque es cada vez más importante para las 

industl"ias me:-:icanas, ya que se han dado cuenta de 

que es un 11 vendedor barato", por lo que varios 

productores han transladado sus gastos de publicidad 

al desarrollo de empaques atractivos y fLlncionales, 

con lo que han logrado un posicionamiemto. (24> 

(24> Idem. pág. 167. 
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El princ:ipal pt•oblema a resolver es el lograr el 

diseno de más bajo costo, con más protección, y con 

el material dptimo (para el costo, im¿gen, segut•idad, 

etc:. l. 

Las estrategias más utili:adas en cuanto a los 

empaques son: 

Empaque no retorna.ble, empaque cLtyo diseno cree 

emociones al consumidor, empaques con precios de 

oferta como dos por uno, empaques fami 1 iares, 

empaqL1es multiples, etc:. 

En las golosinas, como la mayoría de las veces se 

venden al menudeo, el empaque no tiene contacto con 

el cliente, pero sí eHiste pa1~a la distribución del 

prodL1cto a los puntos de venta. 

Para 105 juguetes, como mencione, lo Único que 

envuelve al producto es el empaque, que generalmente 

es de cartón, y que tiene impresa la etiqueta. Como 

esta envoltura si tendrá. contacto con e] cliente, 

debe ser d isenada con cuidado y de forma tal que 

muestre al posible cliente, como fun.ciona y que 

satisfacción puede crear en el nifto. 
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3.6.7.- Otros factores que forman parte del producto, 

directa o indirectamente son: 

a) Oiserro del producto, ya que el color, forma e idea 

que provoque en Pl consumidor puede determinar su 

compra. El disen'o y producción del producto debe 

satisfacer la necesidii.d o deEeo para el que fue 

creado, de lo contrario el cliente no lo volverá a 

consumir. 

Este aspecto es muy controvertido en productos 

infantiles, ya que el crear un producto "que puede 

trastornar los hábitos alimenticios del nif'l'o 11
, como 

son definidas las golosinas, no está del todo 

aceptado por la sociedad, y aunque las tolera, cada 

ve=: se percata más de los perjuicios que traen a los 

ninos, apoyada en los argumentos de la ciencia médica 

Cque denomina a estos artículos como "productos 

chatarra 11 >. O bien el disef1'ar juguetes que lo Único 

que ensenan al infante, es la violencia, o a no usar 

su imaginación y hasta a "enajenarse" segltn Algunos, 

con los juegos de video <con tanto éxito en todo el 

mundo capitalista>. 
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Además en el diseno de productos infantiles se 

utili=an elementos que se diric;,en a aspee:: tos 

psicol6gicos como los juguetes de guer•t•a y violencia, 

cuyo fin sería el de satisfacer· el deseo de destruir 

segón FreL1d (principia de Tánatos, capítulo del 

presente t1·abajo) y otro~ aspectos como con las 

muf'lecas que según algunos psiccilogos trata de 

satisfacer el instinto matet·n~l latente en las ninas; 

de igual forma, los juegos que se refieren a una casa 

o a comida C''ju9a1· a la casita y a la comidita'') 

también son interpretados como la preparación para la 

vida en el futur•o, y como una imitacidn, de~empeNando 

los roles ql.1e observan <véase el primer· capítulo), 

siendo ésta la forma en que ap1·endi!n a relacionat•se 

con el mundo que los rodea, con sus semcJantes y a 

identificarse con los adultos. 

En al trat,:\miento de los anteriores conceptos, se 

debe poner atención, ya ql.te una mala imágen y fama 

pue~~.n llegar a hacer que un producto fracase por 

mejor campaNa y medios con qLle sea lan:!ado. 

En el diset'fo y producción de artÍcL\los pat·a nif'los se 

debe tener singular CL\idado, por que las condiciones 
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de higiene con que son elaborados len el caso de las 

golosinas> est~ t•eglamentado y vigilado pot• la 

Secretaría de Salud, debiendo ser visible su 

caducidad. 

Este también es el caso de los juguetes, que deben 

estar diseNados de tal for·ma que vayan d~ acuer·do con 

la edad del nif'fo, y que no puedan causar· perjuicios 

en ellos <como que los ingiera~ y sean tcixicos, o que 

puedan her·11· con alguna pa1·te pun:o-cor·tant?). 

b) Calidad y ga1·antía del producto: la cal1dao del 

producto siempre influye tanto en su precio. como en 

su compra, y un factor· como la garantía hace que l~ 

eonfian~~ del cl1~nte aumente, ~ que la compra se 

pueda inclinar por el producto que la tiene. 

La garantía de los productos como ~olos1nas se 

encuentra en la caducidad que debe hacer· en las 

mismas, y el respalde. de las granees compar'lías que 

las ¡Jroducen. Para los Juguetes, la garantía debe ser 

,é'omo en otros at·tícLtlos, ae unos meses por defectos 

de fábrica. 



e' Ser·. 1c10 al el tente y de Post venta: son un 

conJunto de S?r" ic1os que la e.npresa ofrece al 

cliente acoinpar'\ando a un producto, estos servicios 

son desead.:>s por el cliente. y .ayudan a contrarrestar 

la competenci~; pueden ser la atención al consumidor, 

recepción de queJ.as, ¡nanten i.num to del prad1..1c:to, 

serv1cío técníco ae reparación, etc. 

Este tipo do? productos no e~1ste para las 9olo~1nas, 

pero para los Juguetes suele haber c~ntros de 

reparación que reciben prodLlc-:c:; ª"eriados cuya 

9arantÍ3 ya h.:t .enci.d::: sin embargo las reparaciones 

de Juquetes el~ctr~n1cos suele ser tan cara, tar::lada 

y dif{c11. que se termina por desecnar el producto. 

Lo::.. s::T\.!Ctcs de venta y ce atenc16n a la cliente!~ 

generalmente no son dir<?ctos, ya que las productos se 

venden, en la •u.y:JrÍa. de l.:is casos, en ttenda:. que 

ofrecen otros productos :a.de111ás de los de la compatsía; 

sin embargo. esta atenc1dn a los consumidores se 

efectli.a a "e-ce:> en las of1cinas de las empresas. 

dec!s1anes res;;.'.!2C.'::=> al producto 
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3.7.1.- Modificaciones al producto: se refiere a 

cualquier alteración qu~ se h•ga en los atributos del 

producto. Las estrategias a seguir son: 

a) Mejorar la calidad del producto <logrando con ello 

mas duración y eficiencia). 

b) Perfeccionar los valores del producto <que el 

cliente reciba más beneficios reales o imaginarios). 

e) Renovar o afinar el estilo del producto 

<modificando el atractivo est~tico del producto>. 

Esta decisi6n puede presentarse cuando el producto 

infantil no tuvo el éxito esperado, o cuando la 

inc:orporaci6n de la competencia hace que los 

productos queden obsoletos o sin mercado; lo que 

sucede frecuentemente con los juguetes. Por lo tanto 

las modificaciones que se hagan al producto o a su 

mercado deberán ser estudiad as cuidados amen te para 

que su impacto sea mejor o se t .. enueve . 

. 3.7.2.- Eliminación de productos: está consideracidn 

se realiza cuando un producto entra en la fase final 

de su ciclo de vida, o bien cuando está dando malos 
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resultados. Al pensar en eliminar un producto, es 

nec:esa.r10 tener las espec:tativas futuras de un 

producto que lo reemplace, y el proceso de 

eliminación debe ser gradual. Aquí se tendrá que 

tomar en cuenta las conside1~aciones de la etapa de 

declinación del producto. 

La eliminacidn de un producto infantil también 

sucede, y se presenta en las características que ya 

he mencionado como: quedan obsoletos, no tuvieron un 

buen impacto en el mercado, no gustaron a los nif'fos, 

etc. Esta Última ra:::ón debe ser considerada por los 

fabricantes de este tipo de bienes, ya que los gustos 

y preferencias del nif'fo cambian aún más rápidamente 

que las de un adulto. 

3. 7. 3. - Introduce: idn de nuevos productos: se refiere 

a lan:::ar al merca.do un producto nuevo, que puede ser 

de tres tipos: 

a) Productos verdaderamente novedosos o únicos, por 

los que hay una verdadera necesidad. 

bl Produc:tos 

declinación. 

sustitutos de 
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e) F't'oductos de imitación, que •unque son nuevos en 

una companía, no lo son en el mercado. 

El proceso de desarrollo de nuevos productos según f'. 

Kotler es (25): 

1. - Generación de ideas sobre nuevos productos 

2.- Selección de las ideas que tengan más 

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 

características, y probarlos al presentarlos ante un 

grupo de consumidores objetivo para ver sus 

reacciones. 

4.- Estrategia de Mercada, se refiere a describir el 

tamana, estructura y comportamiento del me Pe ad a 

objetiva; describir el posicionamiento que se espera 

obtener, y las ventas, participación del mercado y 

utilidades que se esperan en un principio. 

(::?5) Kotler, Phílip. op. c:it. págs. 359-371. 
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5.- An~lisis comercial, es la rev1s1ón por parte de 

la gerencia, del atrac:t1vo comercial que representa 

el nuevo prodL1cto, en terminas de ventas, costos y 

uti 1 ida.de~ estin1adas. 

6.- Desat'rollo del pt'oducto, se refiere a que si el 

producto es aceptado en el punta ante1~iar se 

proc.aderá a su material l =.ación, determinando s1 este 

cumple el p1·opdsito original del concepto y si se 

encuentra dentro de los límites de costos de 

fabricación de la empresa. Realizando pruebas 

funcionales y con los consL1m1dores para ver sus 

reacciones. 

7. - Prueba de mercado, una vez comprobado el 

desempet'fo funcional y con las respuestas de los 

consumidores, se fabrica1-á un número limitado de 

productos y se introduc i t•án en el mercado con 

consumidores auténticos, de forma que se compruebe 

sus t'eac:ciones hacia el producto. 

8.- Comerciali=ación es el considerar cuando (tiempo 

en que se lan::ará el producto>, donde (estrategia 

9eográfica), para quien <prospectos del mercado 
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objetivo) y como <estrategia introductoria de 

mercadotecnia) 

Sin embargo, el lanza.miento de un producto debe 

ajustarse a ciertas normas para. que su participación 

como parte de la mezcla de productos da la compatr!a. 

sea armónica.. Algunas de estas normas son: 

Considerar la demanda apropiada del morcado, normas 

legales, sociales y ecológicas, ajustes a la 

Mercadotecnia e imágen de la empresa, finanzas de la 

c:ompaNía, etc. 

El proceso anterior• se aplica también al desarrollo 

de nt.1evcs pt~oductos infantiles, ya que los ju~uetes 

qL1e se lan:an al mercado son, en su 9t"an mayoría del 

tipo 11 a" es dec1r que son realmente novedosos <por su 

tecnología o concepto> aunque también los hay de los 

otros óos tipos; en el mercado de productos como 

golosinas, éstas s\..telen sal ir al mercado por• medio de 

una compartía innovadot"a (dentro de las limitaciones 

que ol tipo de producto impone>, y ser imitados por 

las demás. 
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La int~·oducc:ión de nuevos prodltctos es muy e::itosa 

para el mercado infantil, ya qlle los nifros se 

encuentran en una etapa altamente receptiva además, 

no olvidemos qLte los infantes tienen la pecLtl iar 

caracteristica de aburrirse r~pida.mente de un sabor•, 

o de una cosa (como un jLtgLtete> y qLte, las novedades 

les atraen inmediatamente; por lo que tienden a 

quet•er probar· todo lo que es nLtevo <o que aparenta 

se1 .. lo, como las mod1f1caciones del producto que 

causan esa impresión>. Lo anterior se comprueba con 

las teorías de motivación y aprendiza.Je estudiadas en 

el primer capítulo de esta investigacidn. 
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CAPITULO IV 

ESTRATEGIAS DE LA 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA: 

PRECIO 



4.1.- Definición 

El precio puede ser ·considerado desde dos puntos de 

vista: 

Para el consumidor el precio es la cantidad de dinero 

requet•ida pat·a adquirir un p1•oducto o servicio <y sus 

partes complementarias como servicios de post-ventuJ. 

Para el producto1· es el 1·esultado objetivo que 

obtiene la compatr{a por la vent.J de su producto o 

servic:io y que se convertirá en el rendimiento y 

utilidad de la empresa al resta1·le los comtos y 

9astos de producción. 

El precio es un regulador que afecta la distribucicin 

de recursos escasos, y para que el precio sea el 

adecuado, debe fijarse el objetivo del mismo, es 

decir, cuales son las causas que se están 

considerando al establecet•lo; estas causas pueden 

ser: Obtener rendimiento sobre las inversiones, 

incrementar las ventas. estabili-;:ar les precios de la 

oferta, abatir a la competencia, o lograr el 

posicionamiento en el mercado, entre otros. 
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4.2.- Determinación del Precio 

4.2.1.- Metodología para la fijacidn del precio 

Los pasos que se deben seguir para la fijación de 

precios son C26>: 

1.- Establecer lo& objetivos del mercado; estos 

pueden ser: 

a) MaximizaciÓn de la utilidad actual. 

b) Liderazgo en la participacidn del mercado. 

c) Aprovechar la capacidad económica del mercado. 

dl Liderazgo en productos de calidad. 

2.- Formular la estrategia de la mezcla de mercadeo. 

3.- Desarrollar precios, políticas y restricciones. 

4.- Seleccionar estrategias de precios. 

S.- Establecer táctica• de precio. (precios 

psicológicos y de descuento>. 

(26) ~otler, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice 

Hall. México, 1986. pág. 430. 
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4.2.2.- C~lculo del precio 

El precio puede ser calculado en su terma más básica 

mediante la siguiente fórmula: 

P = CP + CD + OG + MU 

Donde: 

P Precio 

CP = Costo total de producción, que incluye materia 

prima, mano de obra y gastos indirectos. 

CD = Costo de Distribución. 

OG Otros Gastos. 

MU Margen de utilidad 

Otra herramienta que nos permite saber el precio de 

venta es la gráfica de pLmto de equi 1 ibrio, en que se 

presentan los gastos fijos, los variables y totales y 

las ventas en un sistema de precio vs. cantidad 

producida y vendida; osta gráfica 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 empie::a a ganar utilidades (o pérdidas si 

es en el lado opuesto); en un análisis más profundo, 

se puede llegar a saber la demanda estimada en 

diversos puntos. 

4.3.- Precio esperado 

El precio esperado es aquel en que el consumidor 

valora Ltn producto (ya sea por motivos conc:;cientes o 

inconscientes>, pero en el precio ac:tLian tuerzas como 

la demanda inversa <en que al aumentar el precio 

aumenta la demanda, esto sucede con arttculos de 

prestigio, o bienes de los cuales el cliente no tiene 

información, pero que cree que por tener mayor 

precio, tiene mayor calidad), u otros factores que 

analizaremos a continuación. 

Pat'·a los ni nos existen elementos, generalmente 

intangibles, difíciles de conceptualizar; tal es el 

caso del tiempo o del valor del dinero; por esto, 

para un niffo es difícil comprender porque una. cosa. 

vale más qLte otra, y no es sino hasta que tiene 

alrededor de die= affos que empieza a comprender el 

sentido de un precio. 
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Por lo anterior, en la fijación del pr·ec:io para 

productos infantiles como golosinas se debe hacer la 

consideración de que un nit'ro puede estimar cuanto 

cueste un producto, y, aunque la mayoría de las veces 

esa consideración será errónea, los precias de ese 

tipo de art{culos debe estar· siempre al alcance de 

las posibilidades del infante <o de la cantidad de 

dinero que los padres le estarían dispuestos a dar 

para comprar una golosina>. 

En el caso de las productos infantiles como los 

juguetes, el precio generalmente excede las 

posibilidades del niNo, sin embargo, a diferencia de 

la situación de las golosinas, los Juguetes son 

comprados por los padres, por lo que el precio debe 

ser fiJado para la elección de un adulto; pero no 

olvidemos qL1e aunque ese adulto compare precios y 

real ic:e un o roe.eso de c::ompra ra::onada. se encuentra 

inf luidc por la voluntad del nifto, al que un factor 

como el precio alto no lo desan1ma en su deseo de 

poseer. el juguete. 
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4.4.- Factores que. influyen en la determinación del 

precio 

1.- Competencia; empresas que tienen productos 

similares con las que se comparte el mercado, y cuyas 

estrategias y precios limitan el valor comercial de 

los bienes o servicios. 

Este factor influye considerablemente en la fijación 

de precios de artículos para niftoa, ya QLle tanto en 

golosinas como en juguetes, existe gran competencia, 

en empresas y en la amplitud y profundidad de sus 

líneas de productos; además de la gran competencia, 

e>ciste mucha imitación y por lo tanto poc,., 

diferenciacidn; lo que hace que ~l precio se 

establezca, entre otras motivos, basado en el valor 

del mercado de los productos C la excepción pat"a esto 

·son los juguetes muy especializados, que por ser 

Únicos en el mercado, pueden tener precios elevados, 

no comparables con el mercado). 

2.- Demanda (y su elasticidad) de loE bienes y 

servicios: la demanda es la cantidad de productos que 

son requeridos y se compran en un periodo específico 
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y a un precio determinado; y la elasticidad de la 

demanda es el grada de respuesta de los consumidores 

a los cambios de precio, ésta es alterada por la 

oferta de bienes y sustitutos y por la durabilidad de 

los artículos. Dependiendo de la cantidad de 

productos demandados sera la producción de las 

mismos, y ésto hará variar el precio. (27> 

La demanda es un factor muy importante para la 

determinación del precio, ya que están directamente 

relacionados. Por esto, en proouctos como las 

golosinas, cuya demanda es regular a lo largo de todo 

el af'l'o, el precio se puede establecer considerando 

otros factores; pero en productos como los juguetes, 

en que la demanda es irregular <cíclica, como se 

explicó en el capítulo pasado) Sf! debe reali::ar una 

Sincromercadotecnia, de forma que se puedan Atenuar 

las grandes variaciones de demanda, y con ello 

estabilizar los precios. 

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

Harla. Mé:·dco, 1982. pág. 390 .. 
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En cuanto a la demanda inversa, ésta no se presenta 

para los productos infantiles en general, ya que el 

pt"ecio es un factor determinante al escoger entre 

productos poco diferenciados, i:omo algunas trituras, 

caramelos, pastelitos y juguetes que realizan 

funciones semejantes <nuevamente la excepción son los 

ju9uetes especializados, que por su gran novedad y/o 

tecnología, pueden presentar una situación de demanda 

inversa). 

3.- Posicionamiento eri el mercado: Es la 

participación y aceptacidn de los clientes por el 

producto; ya que si se tiene la mejor postura en el 

mercado, se puede ser líder en la fijación del 

precio. 

El posicionamiento en los art{culos p•ra niffos var{a 

constantemente, como se mencionó en el capítulo 

anterior, debido, entre otras razones, a la gran 

competencia y a la falta de diferenciación. Este 

cambio en el posicionamiento hace que el precio 

varíe. 

- 102 -



4.- Etapa de la vida del producto: la fase en que se 

encuentre el producto, así como las estrategias que 

se sigan en esta, influirán para la determinación del 

precio como se verá más adelante. 

5.- Costos de Producción: como observamos en la 

fórmula del cálculo del precio, este factor, a5Í como 

los otros, fijan las bases para el precio. 

Aunque en artículos como los juguetes, el costo de 

produccidn establece la mayor parte del precio <por 

la impl icac1ón tecnológica que l l•va>, en la 

golosinas el costo es tan importante como los gastos 

que se realizan en la publicidad y en la distribución 

<por el gran número de puntos de venta en que se 

venden> .. 

6.- Precios Oficiales: en nuestro país (como en otros 

con problemas económicos) existe. la restricción de 

los precios oficiales, que son limites que establece 

el gobierne para la venta de ciertos productos y 

servicios para que no afecten la economía nacional. 

Para los productos infantiles no existe este tipo de 

restricción en México. 
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7.- Otros elementos de la mezcla de Mercadotecnia: 

las consideraciones que se hagan en cuanto al 

producto en sí, o referente a sus canales de 

distribución y publicidad-promoción pueden afectar el 

precio. 

Como veremos en los c:ap{tulos siguientes (y como 

observamos en el cap{tulo anterior> las demás 

consideraciones de la mezcla de Mercadotecnia 

influyen considerablemente en la determinación del 

precio. 

4.5.- Pasos para la determinación de Estrategias de 

precios 

1.- Determinar los objetivos perseguidos con las 

estrategias en los precios. Estos son semejantes a 

les de la metodología para la fijación de precios. 

2.- Definir el mercado específico al que se dirigen 

las estrategias. 

3.- Determinar el posicionamiento del producto. 
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4.- Establecer la Demanda que se puede obtener con 

las estrategias. 

5.- Diserrar las estrategias para que cumplan con lo 

planeado. 

6.- Implementar y controlar las estrategia6 Cpara que 

no se desvíen del concepto original para· el cual 

fueron instrumentadas. y para que no puedan ca.usar 

trastornos para la empresa). 

4.6.- Estrategias de Precio 

En la actualidad existe una gran variedad de 

estrategias de precios, cada una dirigida a un fin 

específico. A continuación analizaremos 

clasificacidn de algunas de ellas: 

4.6.1.- Estrategia de precios dependiendo del• 

competencia (según Stanton>: 

la 

a) Precio por debajo de la competencia: se bas• en la 

idea de vender a poco precio pero mucho volúmen, es 

la utilizada por tiendas populares de descuento. 
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Esta estrategia sólo es utili=ada para i:iroductos 

infantiles, por aquellas compat'l'Ías que no tienen una 

marca reconocida, o cuyos productos won de calidad 

inferior a los de las demás empresas del mercado. 

b) Precio arriba de la competencia: utili~a la idea 

de productos distintivos y de p1·estigio-status que da 

el comprar en la tienda. 

Esta estrategia solo se utili=a en algunos juguetes 

de tecnologia avanzada (véase demanda inversa en este 

capítulo>; ya que en las golosinas, y demás juguetes, 

el establecer un precio muy por at"riba de la 

competencia, puede ocasionar el fracaso del producto. 

e> Precio igual al de la competencia: aqui el precio 

que se fija es el de mercado, siempre y cuando los 

costos lo permitan, y su fin es el de evitarse 

problemas y estudios. 

Esta es la estrategia más utilizada en el mercado de 

artículos infantiles; pero más como protección en la 

participación dentro del mercado, que como medida 

para evitarse estudios. 
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4.6.2.- Estrategia de precios según Mc:Daniel: 

i) Deslizamiento: fija un alto precio de introducci6n 

y plantea la reducci6n 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 podrá permanecer estable o aume'ntar. 

ii) Precio de penetraciÓni precio bajo en su entrada 

para abarcar mercado y lue90 limitarlo con el •umento 

de precio. 

En la determinación de precios por el lan:amiento de 

algunos productos infanti las se util i::a esta 

estrategia Cen algunas golosinas como promoc iÓn por 

lanzamiento, y en algunos Juguetes para Abarcar 

mercado inicial en su introducción). 

tii) Precio de competencia: al igual que en el inciso 

"e" de Stanton, establece el imitar el pracio de los 

competidores, sin embargo, en esta estrategia se está 

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 continuación las más importantes: 

1.- Estrategia de precios por área geográfica 

(dependiendo entre otras cosas por la cercanía para 

su distt~ibucidn>. 

2.- Estrategia de precio único <con la cual se puede 

ganar la confianza del comprador>. 

:S.- Estrategia da precios variables (dependiendo de 

las características del comprador, y de la cantidad 

que compre, se fija el precio). 

4.- Estrategia de precios de línea (cuando existe un 

l Ími te de precios dentro de la l {nea de productos 

ofrecida). 

Esta l!Strategia es utilizada para productos 

inf•ntil&!i como juguetes, en la que varios productos 

son complementarios a otros; en este tipo de lineas 

de juguetes el precio es semejante en todos lo• 

complementos pero el juguete principal suele ser ' mas 

caro. En los productos como golosinas también se 

- 108 -



utili::an, ya que por ejemplo, en una empresa todos 

los artículos de la línea de frituras, tienen precios 

semejantes, lo mismo tsucede para ciertas l Íneas de 

caramelos y 

pastelitcs. 

chocolates, y para la línea de 

5.- Estrategia de sobrevialoración <Es común que se 

utilice en productos nuevos, o con innpvac:iones 

tecnológicas). 

En los productos infantiles también ex is te ésta 

estrategia, en que si! sobrttvalúan los productos por 

motivos como la moda y la imágen que el producto 

proyecta (puede ser considerado de alta calidad, y no 

tenerla>. La mayoría de los juguetes y dulces 

importados de paises e::tranjeros y de los juguetes 

nuevos &e encuentran sobrevalorados en nuestro país. 

6.- Estrategia de precias de prestigio (para 

productos o tiendas que venden además status>. 

7.- Estrategia de descuentas y bonific:ac:iones (se 

otorgc:\n cuando se cumple algún requisito 'fijado por 

la empresa pueden ser por cantidad comprada, por 
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pronto pago, por desc:uentoE comerciales, en 

efectivo, en merc:anc:ía, etc:.). 

Estos descuentos y bonificaciones son utilizados en 

el mercado infantil principalmente en la compra de 

paquetes, tanto de golosinas <en que vienen incluidas 

varias de la misma línea o marca), como de juguetes 

<en que el juguete principal viene acompafrado de sL1s 

aditamentos complementarios>. 

8.- Estrategia de precios gancho (cuando se ofrecen 

productos con el precio reducido pero qus hace que 

compren otros productos con precio normal>. 

Esto se utiliza en las grandes ventas de juguetr.s, an 

que por ir a comprar "ofertas", se acaba comprando 

otros art!culos que no tienen el precio rebajado. 

9.- Estrategia.de precios psicológicos (consiste en 

que con el precio se logre dar otra idea. al el iente, 

ya sea de precio, de calidad, etc.; las estrategias 

más comunes para conseguir lo anterior son: 

establecer precios impares, precios revestidos, 

precios de prestigio, precios promocionales, etc). 
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Esta estrategia es usada en todo tipo de productos, 

no siendo la e~:cepción los infantiles; así, se 

establecen precios terminados en cifras no pares como 

$99,90(1.(1(1 con lo que parece que el precio es 

infet"ior a $100,000.00, y en realidad la diferencia 

es tan Eolo $100. 00; igualmente, se establecen 

precios psicológicos basados en la moda y tendencias 

del mercado, ya que si un ºhéroe" está de moda, los 

productos que hagan referencia a este personaJe, 

tendr•án un precio elevado. 

Sin embargo en el establecimiento de estrategias para 

impulsar las ventas, las empresas prefieren usar la 

publicidad, diferenciación de productos, promoción, 

variedad, calidad, y otras actividades mercadolÓgicas 

no basadas .en el precio. 

En las dos siguientes páginas encontraremos: 

un cuadro en que se observan ciertas estrategias 

utilizad~s para la fijación del precio en relación 

con la calidad del producto <las estrategias de esta 

tabla son también aplicables a los productos 

infantiles). 

- l 11 -



Y una tabla en la que se presentan algunos elementos 

a considerar en la determinación del precio (es 

igualmente aplicable 

infantiles). 

al mercado 
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN RELACIDN AL PRECIO Y A LA CALIDAD (28> 

PRECIO 

! CALIDAD 

A 
L 
T 
A 

M 
E 
D 
I 
A 

B 
A 
J 
A 

(28) Fuente: 

A L T O 

Estrategia de 
productos alta­
mente durables 

Estraregia de 
sobre-prec:io 

Estrategia de 
permanencia 

temporal 

M E D l O 

Estrategia de 
productos en 
penetración 

E!itrate9ia de 
productos con 
calidad media 

Estrategia de 
productos de 

imitación 

B A J O 

Estrategia 
de super­
oferta 

Estrategia 
de 

rebaja 

Estrategia 
de productos 

populares 

Kotler, F'hilip. Mgrr:adptecnia. Ed. Prentice Hall. México, 1986. 
pag. 432. 



ALGUNOS CRITERIOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS <=9) 

CRITERIO PARA EL ESTABLECIMIENTO 
DE PRECIOS 

1.- Tipo de producto 
2.- Manufactura 
3.- Cambio tecnológico 
4.- Producción 

S.- Adaptabilidad del producto 
6.- Vida del producto en uso 
7.- Servicios Complementarios 
8.- Utilidad 
9.- Canales de Distribución 
10.- Pt"'omcción 
11.- Contribución Publicitaria 

a la Línea 
12. - Cobertura del Mercado 
13.- Participación de Mercado 
14.- Etapa del Mercado 

<29> Fuente: 

CUANDO APLICAR 
PRECIO BAJO 

De conveniencia 
Pr~oducción en maEa 
Lento 
Con alto requeri­
miento de capital 
Uso único 
Corta 
Pocos o ninguno 
A largo plazo 
Restringidos 
Reducida 
Alta 

Intensiva 
Grande 
Madurez 

CUANDO APLICAR 
PRECIO ALTO 

De comparación 
Por encargo 
Rápido 
Con alto requeri­
miento Mano de Obra 
Múltiples usos 
Larga 
Muchos 
A corto plazo 
Amplios 
Intensa 
Baija 

Selectiva 
Pequel'!a 
Pequel'!a 

Bel!, Martin. Mercadotec:ni.¡\. Ed. C.E.C.S.A. México, 1983. pag. 318. 



·CAPITULO V 

ESTRATEGIAS DE LA 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA: 

PLAZA 



5.1.- Definición 

En este capítulo presentaré algunos aspectos acerca 

de los canales de distribución, pero debido a que la 

mayoría de estos aspectos se aplican en forma general 

a todas las empresas incluyendo a las productoras de 

art{culos infantiles, solo desarrollar~ aquellos 

elementos que son especÍf icos para cada empresa, y en 

este caso para las de productos infantiles. 

Los canales de distribución son un sistema de 

relaciones entre empresas dedicadas a facilitar el 

intercambio a trav~s de f luJos de mercado. 

Al diseffar los canales de distribucicln se deben 

resolver cuatro problemas (30>: 

a> Hasta que punto es conveniente que la organi:::ación 

integre los canales de distribución en su función de 

Mercadotecnia. 

(30) Lipson 1 Harry, Darling, John. Fundamentos de_ 

Mercadotecnia. Ed. Limusa. México, 1983. pág. 

510. 
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b) Que intermediarios dan el servicio que demanda el 

fabricante y el cliente. 

c> Cuantos intermediario¡; debe haber por cada nivel 

del canal. 

d) Cuanto control ejercer sobre las operaciones de 

los intet~mediarios. 

P.ara las empresas productoras de at~tic:ulos infantiles 

las consideraciones sobre la distribución son tan 

importantes como para cualquier otra compafría, e 

igualmente existe similitud entt~e los problemas que 

se presentan. 

Sin embargo tanto para las organizac:iones fabricantes 

de golosinas como para las productoras de Juguetes, 

es frecuente que por ser grandes empresas, cuenten 

con un sistema de distribución propio. Asi la mayoría 

de estas empresas tienen una red definida y 

transportes para hacer llegar a los minoristas los 

productos. 
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5 .. :.- Factores que influyen en el diseNo de los 

canales de distribucidn 

1 .. - Las car·acterísticas de los clien~es: el n~mero, 

la frecuencia y cantidad de sus compras, y su 

d1str•1buc1cin física. 

Las empresas fabricantes de productos 1nfantile5 

deben poner especial atenc.i6n a este respecto, ya que 

las características mentales del nif"ío a que se dirige 

un pr·oducto pueden deter·m1nar su ~.cito o frac.aso y su 

pos1c1dn econdmica puece también afectar la demanda 

par el producto. 

2.- Las caracter·ist1cas de los prod~ctos: EU car~cter· 

per·ec:eder"o, el grado de estandar·1zación, s•.i '101Límen, 

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

Como mencionamos eri el capítulo III, un producto que 

s~ d1~iJa a ni~~s debe estar especialmente diseftado 

et los, considerando sus características, 

ocs1b1lidaddes y limitacione~. 

3. - Las caf"ac:terísticas de los intermediarios: sus 

tune iones je tráns 1 to. a lmacen.amien to, con tact·:JS, 
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rapidez, cuidado 

experiencia, etc. 

en el manejo de productos, 

En relación a esto, los fabricantes de productos 

infantiles tienen que considerar l• rapidez de la 

distribución para que los productos llegLten 

oportunamente a los nit'l'os <ya sea frescos para 

golosinas, ~ inmediatamente después de la campa~a 

publicitaria para los juguetes, es decir cuando estén 

de "moda"). 

4.- Las características de l• 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 

artículos en los mismos estableciemientos que se 

venden los de la compGtencia, o casi en los mismos. 

Exponiendo sus 

competencia. 

marcas junto con las de 

En este renglón es importante recordar que los 

competidores de productos infantiles constantemente 

reali~an mejoras a los productos, y lanzan nuevos 

productos para llamar la atención de los infantes 
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<véase capítulo III>. Es decir que el mere: ad o 

infantil. es muy agresivo, y la publicidad Juega un 

papel preponderante en él. 

5.- Las características de la empresa: magnitud, 

capacidad financiera, combinación o paquete de 

productos, experiencia anterior en canales y normas 

generales de Mercadotecnia. 

Evidentemente la empresa de artículos para niNos 

dependerá de su tamaffo y capacidades para enfrenttt.r a 

la competencia, y para implementar novedades en el 

mercado. 

6.- Las características ambientales: condiciones 

económicas como precio por el servicio de los 

canales, de forma que no aumenten mucho el costo del 

producto; y condiciones legislativas, como el que el 

gobierno tratt..: de impedir ciertos arreglos con los 

canales para que puedan tender .. disminuir 

considerablemente la competencia para formar 

monopolios, o a crear problemas de desabasto 

<principalmente en productos b~sicos>. 
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En relación con este punto, las empresas de artículos 

infantiles deben considerar aspectos ambientale>s como 

la temporada del at'fo <para ciertas golosinas y para 

los juguetes>, la moda que influye al mercado 

(principalmente para juguetes) y la situación 

económica del país, ya que esta modificará la 

conducta de los padres, que al fin y al cabo 

proporc: ionan el din ero para que los ni floS compren 

golosinas y juguetes. 

5.3.- Tipos de distribución 

Asi mismo es necesario definir el tipo de 

d.istribucidn que se va a emplear, dependiendo del 

producto, estos tipos son (31): 

Oistribucidn Intensiva: cuando se colocan loa 

productos en t~.ntos puntos de= venta como sea posible. 

Esta política logra utilizar un gran nLÍmero de puntos 

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

Hall. México, 1986. pág. 469. 
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de venta (como los cigarros, que se encuentran en 

millones de lugat·es>, y es tan intensiva como lo 

permite la distribución misma, pero a su vez es muy 

costosa. 

Distribución Selectiva: cuando se utiliza a más de un 

intermediario, pero seleccionando 

c:on requisitos específicos. 

facilita al fabricante para ganar 

que estos cumplan 

Esta distr\buc:ión 

su cobertura del 

mercado con más control y menos costo que en la 

distribución intensiva. 

Distribucidn Exclusiva: es conceder • un número 

.limitado de comerciante el derecho exclusivo p•ra 

distribuir un producto dentro de SU9 propios 

territorios. Este tipo de distribución tiende a 

real zar la imágen del producto y permite ntárgenes de 

utilidad más elevados. 

La distribución que se utiliza en las empresas 

productoras de golosinas es la intensiva, ya que los 

dulces, tri tLiras y pastel i tos se encuentran en todas 

las tiendas de abarrotes, de autoservicio y hasta en 

las departamentales; es decir, que abarcan todos los 
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puntos de venta posibles (inclusive farma.cia.s, cines, 

etc.>. 

la distribuci¿n util1;;:ada en las empresas de JUQL1etes 

es la selectiva, ya que buscan tiendas especiales 

para jugLtetes. o que tengan un departamento 

específ 1co en que se muestren y comercialicen esos 

productos. 

5.4.- Tipos de flujo dentro del canal 

u) Flujo físico: es el movimiento físico desde la 

materia prima y su transformaci6n hasta que llega a 

los clientes. 

b> Flujo de pertenencia: es el traspaso de la 

propiedad sobre un bien de una institución de 

mercadeo a otra. 

c> Flujo de pagos: cuando se pagan facturas o 

documentos a través 

financ:1eras. 

de bancos o instituciones 

d> Flw.jo de informacidn: es la infcrmacicln que se 

intercambia entre las empresas en el canal. 

1'.23 -



el Flujo de promoción: es el intercambio directo que 

existe de la. estrateg:ia de promoción de una parte del 

sistema a otra .. 

S .. 5 .. - Algunos •spectos a considerar en el diseno de 

los canales de distribución 

Los canales deben ser seleccionados de forma que sean 

un servicio dinámico, y que • la vez se pueda 

mantener un control y supervisión sobre los mismos .. 

En la selección del canal iddneo se debe definir 

perfecta.mente a los consumidores objetivo y realizar 

un análisis p~ofundo de sus hábitos de compra y de su 

ubicación geográfica. Asi mismo, para que la 

distribuci6n este asegurada, deben existir canales 

alternos de emergencia, que garantic:en que el abasto 

del producto se realizará aún en las condiciones más 

adversas. 

1 .. - Oistribuc:idn f~sica: es la· planeaciÓn y oper.;.c:idn 

de un sistema de flujos interior y exterior de 

mercadotecnia en lo referente al translado de los 

produc:tos. 
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El aspecto 109Ístico de las operaciones de la empt·esa 

puede t·epresentar un costo muy alto y por ello un 

aumento en el precio si no es correctamente 

administrado; es decir que siempre se debe tratar de 

mejorar las ganancias al contr·olar los medios de 

distribución física, a la v~:: que los el ientes e;:iqen 

mas en la distribucidn efectiva: r·~pida y confiable. 

Almacenamiento: en cuanto a la instalación, 

locali::ación, maneJo de materiales y procedimientos. 

3. - Tr·ansportac iÓn: considerando as;iectos como que 

empresas utili::ar, tarifas, servicios espec:iali::ados 

(para productos igualmente especiali;::ados), agencias 

dedicadas al transporte, etc. 

4.- Control de inventar•ios: determinando la cantidad 

que debe haber en existencia para poder satisfacer la 

demanda regula~, y el stock que permita resolver 

contingencias. 

S.- Uso de Canales mJltiples: consiste en utilizar 

varios canales de distribución de forma que se llegue 

a Lln mercado por varias v{as, o a varios me1~cados a 

la ve:: (o tener el contacto con varias posib i l ida.des 
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para que en un momento dado no e::ista dependencia de 

un sólo canal o tipo de canal>. 

5.6.- N~mero de Niveles del canal 

Todo intermediario que realice una actividad para 

traer un producto y su propíedad cerc:a del punto de 

consumo es un nivel del canal. Al nL1mero de niveles 

que forman parte de un canal se le 

''longitud del canal 1
'. 

considera 

Un nivel de canal cero o canal de mercadeo directo es 

aquel en que el productor vende directamente a.l 

consumidor final¡ y conforme existan m.'3s 

intermediarios, van aumentando los niveles del canal. 

El número de niveles depende del tipo de producto y 

de mercado de que se trate, pero lo mas común es que 

sean dos niveles: 

Productor-Mayo~ista-Minorista-Consumidor. 

Para los grandes fabricantes de productos infantiles 

lo comLÍn es que el canal sea de nivel uno, por ser 

los 'productores directamente los que distribuyen a 

los minoristas los artículos <tanto juguetes como 

golosinas>; sin embargo, para los peque Nos 
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fabricantes, el canal puede tener varios niveles, 

pero la generalidad es que sea de nivel dos, con un 

mayot·ista y un minot•ista.. 

Las únicas ocasiones en que las empresas productoras 

de golosinas tienen una venta directa (nivel cero) es 

cuando cuentan con una tienda prop1ei (qLte real1.:::a el 

papel de detallista) en la cual solo se venden sus 

productos, y qus por lo general se encuentt'a junto a 

la f~brica; pet'o par·a que esto suceda., la empr·esa 

debe tener una gran variedad de líneas de productos 

(y estos deben tener un buen posic1onC1.miento en el 

mercado); las empresas que cuentan con estos 

requisitos y que por el lo pueden tener tiendas 

propias son por lo general las fabricantes de dulces 

y chocolates (por ejemplo tenemos las tiendas de 

f¿brica de empresas come Larin y La suiza). 

Una vez que se determina el número de ni veles qLte 

tendrá la distribución se debe seleccionar a los 

mayoristas y d los minoristas o detallistas. Para 

~llo se debe conside~dr las características del 

producto y del mercado a que se dirige, y las 

facilidades que ofrece cada distribu1dot·. 

ic:·: 



5.7.- Mayoristas y Detallistas 

características generales de los 

Mayoristas son: 

Incluye todas las actividades relacionadas con la 

venta de productos o servicios a otras empresas o 

personas que se dedican a revender 106 artículos, o a 

comprar grandes cantidades para 01 propio consumo 

dentro de sus empresa. Los mayoristas son 

indispensables para el sistema económico, tanto del 

país, como de las empresas, ya que ayudan a los 

fabricantes a entregar oportunamente sus productos a 

much,os minoristas y usuar•ios industriales. 

Las funciones que desempef\'7'n los mayoristas son, 

principalmente: fraccionamiento del volúmen, 

absorción del riesgo, financiemiento, almacenamiento 

y tt~ansporte, suministro de información al productor 

sobre el mercado, y al minorista sobre el producto y 

la venta, promoción, compra y estructuracidn del 

surtido. 
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Las decisiones que deben tomar son: determinación del 

mercado objetivo, fijación de precios, surtido de 

productos, promoción y lugar. 

Este tipo de venta sobrevive por sí sola, y 

actualmente intenta operar ciptimamente tratando de 

adaptarse más a las necesidades de sus clientes, a la 

vez. que buscan reducir el costo para. ~er más 

competitivos. 

Los mayoristas se pueden clasificar en (32): 

a) Mayoristas comerciantes: que toman posesi6n del 

producto y son: 

- Mayot•istas de servicio completo Cde venta al por 

mayor y a distribuidores industriales). 

- Mayoristas de servicio limitado <mayoristas de 

camión, expt:indedores despachadores. consignadores, 

cooperativa!: de productores y mayoristas por correo). 

C32> ldem. págs. 524-529. 
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b> Agentes y corredores: que no compran 109 

artículos, pero el fabricante les paga una comisión 

por fa.e i litar la compra y l .a venta. 

e> Sucursales y oficinas de fabricantes y mtnot"istalJ: 

que real1:.an operaciones de venta mayorista dirigidas 

por no mayoristas con el fin de evitar a los 

mayoristas. 

d) Mayoristas misceláneos <como las Juntas de 

agricultores, termina.les petroleras por 

companía.s de subastas, etc.>~ 

volúmen, 

En Hé:..:ico los principales mayoristas se encuentran 

regulados por el gobierno, y son: Conasuno 

(Confederación Nacional de Subsistencias Populares>, 

La central de abastos, Impecsa <Impulsora. del F·equeno 

Comercio S.A.>, Concanaco <Confederación de Cámaras 

Nacionales de Comercio), etc. 

Como mencionamos anteriormente, la mayor parta de las 

empresas de productos infantiles al ser g1"'andes 

consorcios, cuentan con sus propios medios de hacer 

llegar al detallista sus pt·oductos; por ello solo 

l.::tis empresa.s de menor tamaffo que no cuentan con los 
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medios para distribuir sus productos uti 1 i::an 

mayoristas, que por lo gener•al entr·an dentro de la 

categoría de agentes y cor·redores a los que las 

compafl'Ías pagan una comisión sobre los productos 

transportados y distribuidos. 

5. 7.2.- Las ca1·acterísticas de los minoristas son: 

Incluye todas las actividades relacionadas con la 

venta de productos y ser•vicios a los consumidores 

finales para su uso pe1•sonal (una ve:: que se han 

recibido los artículos directament~ del fabricante, o 

de un mayorista>. Este tipo de empresas emplean a un 

gran n~me1•0 de personas, por los que son muy 

importantes para el país Ctanto en creación de 

empleos, como en abasto y distribL1ción>. 

Los minoristas deben tom~.r decisiones respecto a los 

mismos aspectos 9e'"".to-1·a~L:'3 que Jos mayoristas, es 

decir: cual será SLI mercado objetivo Cde forma que 

puedan detet•minar que prodL1c tos van a vender), el 

surtido de los productos, f1J~c16n de prec:ios, 

promoción, Ju9oJr de estc:.1blecjmiento, etc:.; todo esto 
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para que obtengan los mejores resultados, y lie 

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 di fe rene i as en los 

objetivos y filosofías comerciales da ambos; sin 

embcu .. go para t"esolver estos conflictos se utiliza la 

Mercadotecnia Vertical en que estos sistemas se 

controlan par una propiedad corporativa, logrando a 

su ve:: la coordinación entre los intermediarios 

individuales. 

Se clasifican por: 

1.- Tipo de tienda en: comercial, de servicio rdpido, 

abastecedor de minoristas industriales, de 

autoservicio y especi~lizadas. 

2.- Forma de pr"opiedad en: independiente, 

pertenecientes a una cadena, cooperativas, cadena de 

volúmen y por franquicia. 
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3.- Línea de productos en: minoristas de mercancía en 

general y de líneas espec 1ales para un tipo de 

producto. 

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

puerta, por tel~fono y poi· m~quinas. 

Como podemos observar existe un gt"an número de tipos 

de empresas detal 1 is tas, por lo que la sele.cción de 

cual será la mejor para la distribución de un 

producto requie1·e de un análisis profundo. 

En nuestro país los princ1pales detallistas son: 

tiendas pequeftas de abarrotes, supermercados o 

tiendas de autoservicio, tiendas departamentales, 

almacenes de especialidades, tiendas de descuento~ 

almacenes bodega, cooperativas de productos 

agropecuarios, centros comerciales (que incluyen en 

su interior un gran número de tiendas detallistas que 

venden varios productos>, etc. 

Las empresas de productos infantiles como las 

golosinas utilizan todos los detallistas posibles, ya 

que reali2an una distribuc:i6n intensiva, y al estar 

presentes en todos los puntos de venta posibles, se 
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encuentran al alc:anc:e de la gran cantidad de 

consumidores potenciales de sus productos. Así los 

minoristas de golosinas son todos los de las 

categorías anteriores, incluyendo hasta las tiendas 

del sector pl1bl ic:o; quizá la únic:a excepción son los 

minoristas encar9ados de distribuir solo un tipo de 

producto, y que en este caso no &ean alimentos. 

Para las or9ani2aciones de productos como juguetes 

los detallistas son o grandes tiendas dedicadas 

e:<clusivamente a la venta de juguetes, o tiendas que 

dentro de sus departamentos, cuentan con uno especial 

para juguetes; es decir los minoristas de este tipo 

de productos son empresas comerciales. y de 

autoservicio, dedicadas a la venta de líneas de 

juguetes, o que cuentan con una sección pat"'a ello. 

En pocas ocasiones los empresarios hacen una 

· planeación de sus canales, y por no tomar en cuenta 

el grado de intermediación innecesari•, los productos 

se encarecen. 

En Mé;-:ico eniste mucho intermediarismo, lo que 

ocasiona tanto el encarecimiento de los productos, 
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como el que se especule con su abasto para aumentar 

las ganancias y por ello que los productos llegen en 

mal estado de calidad; por esto, nuestro gobie1·no ha 

implantado medios de comerciali=aciÓn como: mercados 

públ ices, mercados sobre ruedas, tianguis, tiendas 

pat•aestatales, y tiendas del sector p~blico; con este 

tipo de medios el gobierno garanti:::a el abasto de 

productos básicos, y a un precio menor que el del 

sector privado. 

Sin embargo para las empresas de productos infantiles 

como juguetes este tipo de medios gubernamentales no 

le son de utilidad, ya que sus productos no se 

comerciali:an por esa vía; no siendo as{ par·a las 

golosinas las cuales sí son distribu{d~s tambidn a 

través 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 para.estatales, en los merc•dos 

pÚblicos, etc. 
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CAPITULO VI 

ESTRATEGIAS DE LA 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA: 

PROMDCION 



6.1.- Definición 

La promocidn constituye la última parte de la m&;:cla 

de mercadotecnia, y es considerada come: 

El conjunto de actividades que tienen por objetivo 

crear o estimular la demanda de un producto o 

servicio mediante flujos de información del productor 

a los clientes potenciales, en los que además de 

comunicar, se busca convencer, persLtadir e influir y 

con ello modificar o refor=ar la conducta de los 

consumidores respecto a un producto. 

Así se manipular' la elasticidad de la demanda 

(convirtiéndola en ineldstica cuando el precio sube, 

y el&stica cuando el precio baja) con el fin de 

incrementar las ventas. 

La promoción está formada por la Mezcla Promocional, 

que es la combinación estratégica de promoción de 

ventas, de publicidad y de venta personal; se inicia 

con el establecimiento de objetivos e identificación 

de los clientes a los que se di1~ige la estrategia, 

después se establece el presupuesto, se selecciona un 
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mensaje y se determina la me=cla promocional. Sin 

embargo un problema que e:dste para esta estrategia 

es que no e~dste mucha objetividad en la medición de 

sus resultados, pero en cambio si se puede determinar 

la influencia que esta tuvo sobre las ventas de la 

empresa. 

Los esfuer::os promocionales para una empresa deben 

ser coordinados a través de una campaf'l'a, desarrollada 

en relación con un tema sencillo y disef'l'ada para 

lograr una meta predeterminada. Cuando se hace una 

selección de la me::cla promociona!, se deben 

considerar cuatro factores: Recursos disponibles, 

Naturale=a del mercado, naturale=a del producto y la 

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

En cuanto a la asignación total del costo de la 

mezcla promocional e~:isten varios métodos, el más 

común, pero más ilógico es el de determinar la 

(33) Stanton, William. Fundamentos de Mercadotec­

nia, Ed. Mc:Graw Hill. Méxic:o, 1984. pág. 459. 
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cuantía como un porcentaje de las ventas; sin 

embargo, es más adecuado fijarlo en base a las metas 

que se quiere lograr, y después ver cuanto costará el 

conseguir esos objetivos. Todas las consideraciones 

anteriores son igualmente aplic•bles a 

fabricantes de artlculos infantiles. 

empresas 

La importanc:ia de la. promoc:lón en una empres.a es muy 

grande, ya que bajo c:it~cunstancias de competencia 

imperfecta, c:omo se presenta en los merc11dos de todo 

el mundo, 

información 

con productos 

incompleta, y 

indiferenciados, con 

con comportamiento 

irracional de los clientes, la determinación de una 

estrategia que logre aumentar las ventas no basada en 

decisiones de producto, de distribucidn o de precio 

es vital <como mencionamos en el capítulo IV, para 

empresas que prefieren impulsar las ventas sin 

reducir el precio, donde poco se pu~de competir sin 

disminuir los márgenes de utilidad). Además los 

empresarios se han dado cuenta de lo importante que 

es mantemer una comunicación efectiva y oportLina 

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

una mezc;la promocional adecuada>. 

La importancia de la me::::cla promocional ea aún mayor 

para las empresas de productos infantiles, ya que el 

infante es más influenciable que los adultos debido a 

las características que presenta y a la etapa tan 

perceptiva en que se encuentra <según se comprueba en 

el primer capítulo de ~ste trabajo), y esa influencia 

para que compre un producto en lugar de otro Co para 

que compre un producto aun sin desearlo mucho) es 

lograda a través de la promoción, que atrae al nif'fo 

por varias formas ya sea mediante un ragalo o 

mediante argumentos visuales y orales, de forma que 

logra estimular su deseo de compra. 

Como mencioné con anterioridad la base de la 

promocidn es la comunicación, por ello presentaré 

algunos aspectos de ésta y su relación con la 

promoción antes de definir la& características de 

cada elemento de la mezcla promociona!. 

La comunicación es un proceso en que se intercambia 

información entre dos o mas partes; la comunicación 
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puede ser implícita (cuanco se sobreent1endeJ y 

explícita. Para que la comunicac1dn se efectúe, es 

necesario un entendimiento común entre las partes en 

relación a ciertos marcos de referencia. El proceso 

de la comunicación consta de: Fuente o emisor, 

mensaje codificado, canal, y decodificación y 

entendimiento del mensaje, pero en este proceso puede 

alterado por interferencias, distorsiones e 

1ntet~r·upc1ones en la información. 

La comunicación con el infante debe ser cuidadosa y 

planeada, para que se obtengan los resultados 

deseados, así, se debe entablar con el niNo una 

conversación siempre informal y sencilla, en que el 

ni~o entienda de que se le esta haolando, y de forma 

que se estimulen en el ciertos deseos <conscientes e 

inconscientes> que dirijan su co"nducta hacia la 

compra de algo. 

Existe una correlación entre la comunicación, la 

percepción y el aprendi=aje, que siempr:e es 

incidental y poco retenido si no es repetido y 

reforzado oportunamente. Esta relación es 

especialmente grande cuando se trata de un público 
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infantil, en que los procesos de aprendizaje, 

motivacidn, imitacicin, etc. <véase capítulo Il 

influyen en la percepción que tienen del mundo que 

los rodea. 

Para que se pueda perliuadir a un consumidor <que es 

el fin de la promoción> es necesario que se efectúe 

una comunicación efectiva y oportuna entre la 

compaftía y el cliente <actual y potencial) y que 'ste 

reciba y comprenda el mensaje <consciente e 

inconsciente) que la empres¡¡ le dirige, después se 

debe acceder a el mediante una estrategia promocional 

adecuada cuyo resultado será un cambio de actitudes 

en que la nueva posición logre estimular la compra dtt 

un producto. 

La comunicación efectiva con los nino se mide en 

relación al 9rado de atención e interés que logró 

causar en ellos, asl como la forma en que puede 

llegar a manipular su conducta. 
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6.2.- Promoción de ventas 

Esta es la pr·imera parte de la me::cla promociona! y 

c:onsiste en las actividades de Mercadotecnia que 

tienen como finalidad estimlllar la compra en los 

consumidores de un producto mediante determinadas 

estrategias planeadas como e::hibidores, premios, etc. 

que constituyen esfuer:os de venta no repetitivos y 

con los cuales obtienen un beneficio tanto el 

vendedor como el cliente. 

los objetivos de la promoción de ventas son: 

Estimular la venta de productos, complementar las 

otras dos estrategias promocionales. modificar la 

actitud del cliente, atraer nuevos mercados y hacer 

que los pt"esentes participen más, dar a conocer un 

nuevo producto o las mejoras a uno ya e::istente, 

aumentar las ventas en épocas difíciles, lograr que 

las ventas ¡)Umenten rápidamente en la dec:linacidn y 

cuando se tienen muchas e;1istencias, ayudar a los 

detallista, tanto en el lan~amiento como en las demás 

etapas del ciclo de la vida del producto, etc. 
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En particular para la promocidn de ventas de 

productos infantiles los objetivos se refieren a 

atraer la atención de nirfo (o de los padres para 

artículqs como los juguetes> y despertar en él un 

gran deseo ~e poseer el producto. 

La promoción de ventas tiene gran importancia para 

la Mercadotecnia actual, ya que cuando existen muchas 

marcas, se compite por el espacio en las tiendas 

detallistas, lo que ocasiona que los minoristas 

demanden un mayor esfuer::o de promoción de venta de 

las compa~ías; adem~s el surgimiento creciente de 

detallistas como los autoservicios en que no hay 

vendedores que estumulen a la gente para que compre, 

hace indispensable la promoción para aumentar las 

ventas ~porque los métodos promocionales informan e 

influyen al comprador). 

Un aspecto que hace relevante a esta estrategia es 

que constituye el puente de enl•ce entre la 

pub! i cid ad que da a conocer un producto, y la venta 

personal <cuando eniste> que acaba de convencer al 

consumidor. 
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En el proceso de decisión de los ninos, un aspecto 

importante es el hecho de qt..te los infantes cambian de 

opinión y gustos constantemente, y factores como la 

promoción de ventas de los productos que se dirijen a 

la satisfacción de sus necesidades y deseos, permiten 

que en el Último momento, tenga preferencia por un 

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

6.2.1.- Estrategias de promoción para consumidores 

Tratan de motivar al consumidor para que compre. Este 

tipo de promociones debe estar autorizado por las 

Secretarías correspondientes: de Salud, de 

Gobernación, de. Hacienda y Crédito Público, de 

Comercio y Fomento Industrial, etc. Las estrategias 

que la conforman son: 

a) Cupones: son un pedazo de papel, o un mensaje 

impreso Cya sea en un folleto, revista, caja o 

interior del empaque, etc.) en que se informa al 

consumidor acerca de la promoción de un producto. Los 

cupones atraen tanto a los consumidores, como a los 

distribuidores }. su objetivo es hacer" que los 

clientes vayan a una tienda por un producto 
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ofreciendo un precio reducido o un regalo por un 

tiempo, los cupones generalmente equivalen a dinero y 

son aceptados como efectivo por 109 comerciantes, 

quienes cobran su importe al productor. No deben ser 

por cantidad mayor al 35 'l. ni menor al 25 /.. 

Por lo comün esta estrategia no es utilizada para 

productos infantiles, pero en algunas promocioneli de 

juguetes si se utiliza para estimular tanto la compra 

de ese artículo, como la de otros <ya sea de la 

línea, o no>. De esta forma al comprar un artículo, 

el niffo (o los padres> recibe un cupon para obtener 

un descuento en la compra de otro juguete de la misma 

1 Ínea o marca, con lo cual el niffo (y los padres> 

quedan más satisfechos. 

b) Premios: ésta es la estrategia m.:ís utilizada y 

consiste en una pieza de mercancía que se ofrece 

gratis o con un costo reducido para el cliente en la 

compra de un artículo en especial. Su objetivo es 

convencer al el iente para comprar un artículo en el 

momento mismo en que lo ve, y que lo elija al de la 

competencia. El premio puede ser usado para 

acostumbrar al consumidor a comprar artículos que no 
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se venden mL1cho (como el tamano grande de algunos 

artículos); deben ser novedosos y atractivos para el 

pÚbl ice y deben explicarse por sí solos Cpara que el 

cliente recono~ca lo que se le ofrece e identifique 

el producto QLte tiene premio>. 

En la planea.ción de este tipo de promoción se 

consideran varios aspectos: la demanda estimada para 

el producto premiado, la distribución oportuna del 

mismo, la calidad con que el premio será fabricado, 

el servicio que este prestará él el iente, la campaf'fa 

publicitaria que dará a conocer la promoción que por 

lo común es escrita Cespecificando perfectamente el 

premio y producto de que se trata y el lugar donde lo 

pueden adquirir). Los premios varían en cuanto a 

intensidad y efectividad siendo los más comunes: 

a) Premios autorredimibles: se refieren a que en la 

compra de algo, el consumidor se puede llevar otro 

producto Cque se encuentra a precio inferior al de 

mercado) pagando otra cantidad. Esta estrategia se 

costea sola, porque el productor compra un gran lote 

de alg~n producto a precio reducido Co lo ofrece como 

premio por tener muchas existencias de ~l) y ~l 
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cliente lo paga; en lo que más se invierte es la 

publicidad de _la promoción. 

Esta estrategia casi no es empleada para productos 

infantiles, ya que lo más que llega a aceptar el ni no 

es un cupón de descuento o un regalo. 

b) Premios Gratis: son de varios tipos: 

- Premio de recipiente reutilizable <vdase capítulo 

I I I, envase y empaque). 

- F'remio adherido al paquete (este premio además de 

qL1e se ve inmediatamente, es el más atractivo y no 

requiere de mds informacidn o tramite; sin emb~rgo 

los comerciantes no siempre lo aceptan por ocupar más 

espacio>. Este tipo de premio si se utiliza en las 

estrategias promocionales de artículos infantiles, en 

especial en los juguetes, en loe que en ocasiones se 

le regala al nino algún aditamento del artículo que 

esta comprando. 

- Pr•emio dentro del paquete (en éste método se 

incluye en el empaque una ilustración del premio que 

se encuentra en el interior• del paquete, como los 

juguetes dentro de los cereales). 
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- Premio gratis en la compra de una determinada 

cantidad de valor en una línea de productos Caqui se 

ofrece un regalo en la compra de grandes cantidades 

de dinero>. Por ejemplo cuando se compran varios 

juguetes de una l{nea pueden regalar un complemento. 

- Premio 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 nino no tiene acceso al correo. 

- Premio de puerta y de ag1•adec:imiento <son 1•e9alos 

sencillos y de bajo costo que se entregan a las 

personas que observan las características de un 

producto; llevan impresa la marca del producto, son 

por ejemplo: llaveros, cerillos, plumas, lApices, 

etc.). Esta estrategia tampoco es empleada para 

promocionar productos infantiles. 

- Premios de continuidad <consiste en ofrecer un 

producto o artículo coleccionable como regalo o a un 

precio inferior al normal, se van entregando de uno 

en uno para que la compra del producto promocionado 

se repita; es comunmente usado 

cristalería, discos, y actualmente 

en 

en 

libros, 

algunos 

restaurantes). Este tipo de premio es ampliamente 
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utili~ado en la venta de juguetes, ya que las líneas 

de productos generalmente son coleccionables 

<constituyen una serie de cochecitos, munecas, etc:.) 

o son complemento unos juguetes de otros. 

Premio mediante estampillas (en la compra de algo 

se ofrecen estampillas que se colocan en una carpeta, 

una vez llena ésta, se entr .. ega el regala; esta 

estrategia es utilizada para productos de baja margen 

de utilidad y de consumo frecuente). Este método se 

utilizaba antes, pero actualmente pocos son las nifl'os 

que tienen la paciencia de esperar a que ge le 

compren juguetes para llenar una carpeta y así 

recibir algo; <en lo que se llego a utilizar 

recientemente fue en los refrescos, ya que al reunir 

cierto número de corcholatas se canjeaban por un vaso 

de un personaje popular). 

El que se regale otro juguete o gorosina al nifl'o es 

tan importante coma herramienta promocional, que 

recibe la denominación de Producto gancho y merece 

una consideración aparte: 

La estrategia de los productos gancho es muy exitosa 

con los niflos quienes prefieren comprar una golosina 
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(despla=ando a las de competencia aún cuando tengan 

un precio menor) al regalárseles otra. Y para los 

ju91..1etes, sucede semejante, ya que al venir otro de 

regalo, influyen tanto en el nino <quien piensa 

incrementará. su diversión poi· tener más juguetes), 

como en los padres (quienes creen que hacen una mejor 

c:ompra por obtener dos juguetes al precio de uno> al 

inclinar su compra hacia ese producto. 

e> Reducciones de p1·ecio y ofertas: estas estrategias 

moti van al compra y fomentan la lealtad a una marca 

(sin embargo sL1 abuso pL1ede deteriorar la imágen del 

produc:tol. 

Las reducciones de precio consisten en ofrecer un 

descuento de dinero sobre el precio regular de un 

producto, la rebaja SE' anuncia en el paquete o en la 

etiqueta (esta es la diferencia de la estrategia con 

el descuento y rebaja del capítulo IV de precio>. En 

Mé:dco por la c:risis se esta utilizando mucho ya que 

los consumidores responden en forma eHagerada; pero 

este descuento debe ser temporal, por que si al 

cliente le gusta el producto, lo segir¡ usando aunque 

el precio vuelva a su normalidad. Esta estrategia 
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ayuda a ganar nuevos clientes y a incentivar las 

ventas, ademcis los comerciantes c:ompt~an también más 

si es una buena promoción, estimando que se venderá 

mucho. Sin embargo el aspecto negativo de éste método 

es que incrementa el costo de ventas para al 

fabricante y an ofrece un precio menor para clientes 

que estarían dispuestos a pagar más, dejando de ganar 

más y abaratando la imágen del producto. 

Las ofertas consisten en la c:ompr• de dos o más 

producto• al mismo tiempo; se relaciona con la 

reducción de precio y las más comunes son: dos por 

uno (dos productos por el precio de uno>, tres por 

dos, dos por uno y medio, uno má,. medio <en la compra 

de uno se regala la mitad de otro>, etc:.· Esta 

astrategia requiere de un empaque especial en que se 

informe al cliente y que contenga los productos. Para 

la implementación de esta promoción se debe 

considerar la frecuencia en la compra del producto y 

el número da consumidores que lo c:onoc:en. Este método 

es muy aceptado por los distribuidores ya que al 

hacerle publicidad a l• 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 

produc:tores y detallistas de produc:tos infantiles, 

como de otros artículos, pero cabe hacer mención que 

a loa juguetes suelen aplicárseles ambos conceptos, 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) Muestra&a en este tipo de promoción el principal 

incentivo es el producto en sÍf consiste sn regalar a 

los posibles consumidores Cpor ~cnas> el producto en 

un envase o empaque pequeNo y constituye la forma en 

que se puede lograr que los consumidores prueben el 

producto, cuestionando a la vez el éxito y calidad 

del produc:to. Esta estrategia es m.ís rec:omendable 

para productos cuyas ventajas son inmediatamente 

perc:eptibles •. 

Para el desarrollo de ésta promoc iÓn se deben 

considerar elementos como: l• época en qu• se usa el 

produc:to <si es de temporada>, el tamaNo de la 
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muestr"a, que se· identifique el producto, que sea 

ligero, compacto y que cuente con una distribución 

adecuadc:q ademds se debe marcar qL1e es una muestra 

gratis para evitar la reventa y para el éxito de la 

estrategia, debe ser conocido el producto primero por 

publicidad (de esta forma se aceptara más fácilmente 

la mue=tra). Otros aspectos positivos de esta forma 

de promoción es que cambia la lealtad y hábitos del 

cliente, aumenta las ventas de los productos y 

estimula el deseo de compra logrando un 

posicionamiento rápido; sin embargo tiene aspectos 

negativos como el que son muy costosas y no adecuadas 

para productos de baja utilidad y rotaci6n. 

Los tipos de muestras son: muestra dentro del 

empaqu~, de puerta en pL1erta, por correo y en las 

tiend.:t.s y los tipos de estrategia promoc:ional con 

muestras son: intensiva <a todas las personas en un 

.irea determinada>, selectiva <entregándola solo a las 

per&onas que cumplen con el perfil del consumidor> y 

analítica <par.¡ probar si determinado grupo •er.i el 

mercado objetivo adecuado y si aceptará el producto). 
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Esta estrategia se usa para promocionar golosinas 

<para los juguetes no es implementada) y generalmente 

de distribuyen muestras pequef'fas de las golosinas, de 

manera intensiva y de puerta en puerta o en las 

tiendas en que se venden. 

e) Concursos y sorteos: en esta estrate9iiil el 

incentivo principal es la oportunidad de ganar algo 

con poca inversión y/o esfuer::o. Los objetivos de 

este método promocional son el promover los 

beneficios de un producto, mostrando tal vez nuevas 

usos, frases o nombres de un producto y familiarizar 

al cliente con el nombre y publicidad del producto. 

Los concursos y sorteos deben contar con reglas, y al 

igual que los demás estrategias deben estar 

aL1tori=adas por la Secretaría de Salud, de Hacienda, 

de Gobernación y de Comercio. 

Con este tipo de promoción se logra emocionar y 

motivar a loa clientes, pero 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 la que es la 

estrategia más difÍc:il de llevar a c:abo. Los tipos de 
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concursos y sa1•teos en relación al esfuer=o del 

consumidor son: por correo Cen que el cliente manda 

el c::L1póni, en que se le dan al consumidor 

directamente en el lugar de compra los boletos del 

sorteo y mediante juegos y sorteos dentro del lugar 

de venta. 

Esta estrategia solo es utilizada en pocas ocas1ones 

para promocionar juguetes, ofreciendo sor·teos de 

juguetes más grandes o actualmente se esta 

promoc1anando, en la compra de un juguete, la 

posibilidad de ganar un viaje a Disneylandia, lo que 

es muy ati·activo tanto para los nit'íos como para los 

padres <quienes observan cquí la oportunidad de 

llevat• a los ninos al ''lugat• de sus sueftos''). 

Como podemos observar casi todos los métodos 

promocioni01les para consumidores son aplicables a 

pro~Llctos infantiles como los juguetes pera para las 

golosinas solo se aplican las muestras (siendo esta 

las· estrategia más empleada en su promoc:ión) y las 

ofertas. 
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6 .. 2 .. :2.- Estrategias de pramac:iÓn pa1~a c:omerc:iantes y 

distribuidores 

Esta estrategia tiene la finalidad de estimular a las 

revendedores pat•a que trabajen más y come re: ial ic:en 

agres1·,;amente un producto. Este método se util1::a de 

igual forma para todos los produc:tos, incluyendo los 

infantiles y cons1st~ en: 

.:...) E::hib1dores: estos logran aumentar las ventas ,de 

los pt•oductos e::h1b1dos, ayudan al cliente y al 

c:omerciente a diferenciar e identificar al producto 

de sus competidores; deben estar correctamente 

disefíados y coloc:ados par·a que su atractivo y el 

estímulo que caL1sen sea el apropiado .. Algunos tipos 

de e~:hibidor·es que e!·:isten son: anuncios e::teriores, 

anuncios en los aparadores y cartulinas .. 

b> Vitrinas o aparadores: se usan para ocasiones 

especiales, para ofertas, para líneas de productos, 

para mercancía relacionada y de tipo masivo. Debe 

definirse s1 la mercancía que se dispondrá en este 

lugar es de interés, de temporada o de atractivo 

visual. Las vitrinas pL1eden ser 2.biertas cerradas y 
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sem1cerradas, dependiendo de las necesidades del 

comerciante y del producto. Cuando éstas vitrinas y 

aparadores están en el interior de la tienda pueden 

ser: al descubierto, cerradas, isla, e>:hibicíón de 

cabecera, de plataforma y vitrinas en nicho. 

e) Demostradores: se utilizan para atraer la atención 

del el iente y 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: El que muestra las propiedades y 

como funciona un producto, y el que distribuye el 

producto entre la clientela. Esta es la única 

estrategia de promoción para detallistas que casi no 

es utilizada para. los productos infantiles, pero, 

para algunos juguetes especializados y con avances 

tecnológicos si se llega a utilizar el que alguien 

esté demostrando el uso del juguete. 
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b.3.- Publicidad 

Es considerada como el conjunto de actividades para 

la presentación impresa, escrita, hablada o visual de 

un producto (ya sea matet'ial, un servicio, una 

persona, o una acción) a un grupo de personas para 

que desarrollen una demanda hacia ese producto, 

mediante un mensaje impersonal pa.troc in ad o 

abiertamente por el fabricante. Este mensaJe es 

conocido como anuncio, y es el elemento que la 

publicidad quiere transmitir. 

La publicidad, por lo tanto, incluye una comunicación 

persuasiva a. los compradores y utili::a técnicas 

creativas a través de los medios de comunicación para 

lograr su propósito <inducir una acción de compra o 

uso). 

Los objetivos de la publicidad son: modificar el 

comportamiento del receptor, cambiando a la vez sus 

gustos y motivarlo para que tenga preferencias hacia 

los artículos de una empresa; también estimular las 

ventas inmediatamente o en el futuro, remediar las 

disminuciones de la demanda primaria de un producto, 
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ayudar a las otras dos estrategias de promoción 

(fuerza de ventas y promoción de ventas> al llegar a 

gente que por estos métodos es inacc:e'3ible, combatir 

la competencia, dar a conocer los nuevos mercados, 

los productos de la empresa, desarrollar la imágen 

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

Por lo tanto las funciones de l• publicidad son muy 

variadas, y dependen de muchos factores como por 

ejemplo de la eta~a del ciclo de la vida en que se 

encuentre el producto, o de la escasez que eHi•ta en 

la economía; así, la publicidad en la etapa de 

crecimiento debe ser muy competitiva, y en épocas d& 

escase::: debe informar el como aprovechar al máximo 

las recursos y bienes <algunas empresas usan la 

publicidad en esta época para mostrar coma se puede 

ahorrar con su producto>. 

Estos objetivos son ·aplicables a las empresas de 

productos infantiles, como a cualquier otra. 

La importancia que tiene la publicidad como 

herramienta para las empresas ha ido aumentando a los 

largo de los anos, hasta 1 legar a ser hoy en día la 
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estrategia promocional más utilizada por las 

empresas, siendo la parte de la Mercadotecnia que más 

impacto ha tenido en los consumidores, en especial en 

el ámbito de los nit'l'os esta estrategia ha tenido gran 

influencia (pero esto será anal i =.ado en el siguiente 

capítulo). 

6.3.t.- Cualidades de la Publicidad 

Segun P. Kotler éstas deben ser C34): 

a) Presentación pública: la publicidad, como la 

promoción de ventas, y a diferencia de la venta 

personal se dirige masivamente a un gran público; 

además, por ser pÚblicA, leg1timiza el producto y los 

compradores saben que sus motivos de compra estarán 

impl Íci tos. 

b) Penetrabilidad: como la publicidad es un medio 

repetitivo, logra que la penetración del mensaje sea 

C34) Kotler, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice 

Hall. M~xico, 1986. p~g. 561. 
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mejor, además de que ese mensaje habla también de la 

empresa que fabric:a el producto, y permite al 

receptor comparar los distintos anuncios de la 

competencia. 

e:>. Expresividad amplificada: mediante el uso de les 

técnicas actuales, la empresa puede expresar más 

llamativamente sus productos, pero a veces ese éxito 

en la forma, puede debilitar el fondo del mensaje. 

d) Impersonalidad: esta característica y la primera 

<pública> son las que diferencian más a la publicidad 

de la venta personal, ya que no se dirige a una 

per-sona en específico, por lo que al mismo tiempo se 

está hablando a miles de personas, sin embargo, esta 

im"personalidad no obliga al escucha a responder o a 

poner atención, no logrando con la audiencia un 

diálogo <en cambio con la venta personal si se 

establece ese intercambio, y se persuade mejor al 

consumidor). 

6,3.2.- Tipos de publicidad 

a> Publicidad de producto: es aquella en que los 

anunciantes informan al mercado acerca de un producto 
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o servicio; esta puede ser a su vez de dos tipos: de 

acción directa, cuando incluye al9Un cupón o regalo 

que hacen que los resultados de ventas aumenten casi 

inmediatamente, y de acción indirecta, cuando se 

i~plementa para loorar resultadoS en un plazo mayor. 

b) Publicidad institucional: este tipo se orienta a 

la creacidn o mejora de la imágen de una compat'f{a. Se 

puede subdividir en: patrocinio cuando se proporciona 

información acerca de cambios o carac:teristicas del 

vendedor; Relaciones PÚbl icas cu¡ando informa al 

público acerca del papel del anunciante en la 

comunidad y Servicio público cuando el anuncio 

proporciona un consejo o tnensaje de bienestar común. 

e> Publicidad nacional propia: es aquella patrocinada. 

por un productor a nivel de anunciante, aunqua no 

tenga que ser de cobertura total en un país y .. cuya 

finalidad es crear o aumentar la demanda de un 

producto sin importarle al fabricante donde •• 

compre. 

dl Publicfdad local: es la que realizan los 

detal 1 tstas en sus· tiendas, subrayando el nombre de 
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la tienda; lo que le importa al minorista es que se 

compre en su tienda más que las marc:ils que se 

consuman. 

Otra clasi1ic:acidn 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 

propósito del mensaje y de acuerdo al receptor. 

Los anteriores conceptos de publ ic:idad están 

orientados al punto de vista económico de quien la 

patrocina, pero e>dten otros dos tipos de publicidad 

en relación con su contenido: 

Publicidad Social: desde este punto de vista, la 

publicidad ha contribuido a la educación del público 

en general, a elevar el nivel de vida de los paises, 

a facilitar la libre elección, y es un factor gracias 

al cual se pueden tener nuevas experiencias en la 

vida, además de que estimula la comunicación masiva 

con productos y servicios indispensables para los 

consumidores. 
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Publicidad Subliminal: este tipo de publicidad 

incluye mensajes (Visuales por lo general aunque 

también auditivos) que se dirigen al inconsciente de 

las personas, por lo que constituye una intromisidn 

que no puede detenet•se y que viola la libertad de las 

personas, además de que es Ltn prc{ctica comercial 

desleal al manipular directamente las emociones y 

decisiones de los seres humanos. 

A diferencia de los 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 pequef'l"o análisis. 

En la Mercadotecnia dirigida al pÓblico infantil la 

publicidad generalmente es del tipo de producto y no 

institucional, ya que no es común que se promocione 

una empresa como tal, sino en la presentación de un 

anuncio de un producto específico al final se hace 

referencia a la marca o 1 Ínea para promocionar 

implícitamente los demás productos. 

Además, las campanas pLtblicitarias de artículos 

infantiles suelen ser a nivel nacional, ya que la 

- 165 -



mayor parte de l.as empresas que tienen 

posicionamiento tienen cobertura nacional. 

un buen 

En la Mercadotecnia para productos infanti le• se 

emplean algunos aspectos de la publicidad subliminal, 

lo que deriva en un gran problema para la educac:ion y 

posterior desarrollo del infante Cesto también s•rCÍ 

analizado en el capítulo VI!l. 

6.3.3.- Implementación de la publicidad 

Para que la publicidad sea llevada a cabo, es 

necesario que se desart'ol le un campana pub! ici taria 

que es definida como: el conjunto de mensajes 

publicitarios expresados en forma adecuada con un 

objetivo específico, dirigida~ ciertos consumidores, 

mediante los medios idóneos y desarrollada durante 

determinado tiempo. El desarrollo de una campafra 

tiene seis etapas que son (35): 

(35) Fischer, Laura. Mercadotecnia. Ed.Inter­

americ:ana. México, 1988. págs. 320-323. 
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1.- Identificacicin y anjlisis del grupo meta de la 

publicidad: corresponde .. determinar las 

características de las personas a que se dirige la 

publicidad, es decir, que dependiendo del producto 

(de sus usos, cualidades, etc.), es necesario conocer 

el perfil del c:onsumidot', que serd a quien se dirija 

la publicidad, de forma que se debe saber,edad, sexo, 

nivel econdmico, ubicación. hábitos de compr'a, etc. 

Al respecto los anunciantes de productos infantiles 

deben tener cuidado, ya que las características de 

los niMos a lo largo de su infancia, debe ser 

considerado para el desarrollo de la camparra, ya que 

de lo contrario además de fracasar la campana, puede 

tambi~n hacer fracasar al producto. 

2.- Determinar las objetivos de la campana: consiste 

en definir la finalidad de la publicidad, en t~rminos 

de ventas o de comunicación (véanse los objetivos de 

la publicidad al 

Pub! icidad). 

principio de la sección de 

3.- Fija1· el pt'esupuesto: es decir de que r~cursos se 

dispone para efectuar la campa.Na; esta consideración 
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influye en las demás etapas, en especial en la 

selección de medios. 

Las consideraciones de objetivo y presupuesto de la 

c:ampal'l'a son determinados de manera semejante a la de 

los demás productos. 

4.- Especificar el enfoque o tema de la campa~a1 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 c:ampal'l'a es 

necesario efectuar investigaciones sobre motivación 

para los consumidores, informac:idn del producto y de 

los clientes, infot"'macidn del mercado y de la 

competencia¡ y una vez efectuado este anÁlisis 

escoger el tema, que d•berá causat'• el impacte:> deseado 

mediante la comunicación de la informacidn adecuada.. 

El enfoque de la campana publicitaria dirigida a 

nifl'o• debe ser an.al i~ado profundamente para qua se 

incluya •n •sta investigacidn los estudios acerca de 

factores psicoldgicqs como la atención y motivación 

para que la campana sea más eficaz. Actualmente ya 

muchas empresas toman en cuanta estos factores 
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psic:olÓgicos (arrojados por recientes estudias) para 

desarrollar campañ'as dirigidas a niNos, y que el 

impacto y resultado de esta estratei;,ia sea Óptima •. 

5.- Elegir medios: En esta consideración se debe 

tomar en cuenta el mercado al que Ee dirigirá la 

campana y los recursos con que se cuen t• para 

efectuarla, hay que anal i ::ar• las ventaJas y 

desventajas de cada medio, como se observará a lo 

largo del presente capítulo. 

6.- Elabot•ar l~ programacidn de la campana: consiste 

en considerar el costo promedio, los problema.a de los 

anuncios, los medios a utilizar y otr·o5 factores que 

intervienen en la campat'fa, para que se pueda definir 

la duración, forma a intensidad de la misma. En la 

inten~idad programad" 

infantiles debe hacerse 

para campa~as 

incapié ya 

publicitarias 

que los nU'loB 

requieren de mas repetic:.ión y refor;::-amiento que 10!5 

adultos. 
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6.3.4.- Costo de la Publicidad 

Pat~a la determinación del presupuesto que tendrá la 

campana publicitaria existen cuatro métodos que son 

los más convencionales (36): 

a> Método del dinero disponible: se refiere a 

establecer el costo de la publicidad en relación a 

lo que puedan pagar; en este enfoque se establece la 

relación gastos de publicidad y resultados en ventas, 

sin embargo este presupuesto al ser fluctuante 

dificulta la planeaciÓn a largo plazo sobre las 

condiciones del mercado. 

b) Método del porcentaje sobre las ventas: es decir, 

que los ga&tos ci~ publicidad serán asignados como 

una parte de las ventas. Este método permite gastar 

lo. que se tiene, y establecer un vínculo entre costo 

de la publicidad, precio de venta y utilidades. 

c> Método de paridad competitiva: consiste •n definir 

los gastos puclicitarios en relación a los gastos que 

(36) Kotler, Philip. op. cit. págs. 568-571. 
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erogan las empt'esas de la competencia. Esta 

estrategia es poco válida, ya que se establece el 

costo en relación a lo que otra empresa, con otra 

situación económica y de mercado determine, y a.unque 

puede ayudar el saber cuanto gasta la competencia, 

debe ser solo un parámetro, y no una base para el 

cálculo propio. 

dl Método del objetivo y la tarea, en este método se 

intenta que las compaNÍas fijen su presupueste 

mediante: la definición de objetivos publicitarios 

con miras al logro en la participación del mercado, 

la determinación de lo que se debe hacet' para lograr 

los objetivos y la estimación de las costos de esa• 

tareas, la sumatot'ia de estos gastos, dará el 

presupuesto. Aunque esta técnica permite fijar 

son objetivos, frecuentemente éstas metas 

desproporcionadas o mal estimadas. 

Otros métodos más avan=ados toman en cuenta la. 

funci6n publicitaria de reEpuesta de ventas, 

mostrando relaciones entre los niveles de gasto y las 

resultados de ventas y los métodos antes citados son 

aplicables a todo tipo de empr'esas. 
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6 .. 3 .. 5.- Consideraciones acerca del mensaje (37) 

Esta sección se refiere a la estrategia creativa que 

logrará que una idea se convierta en mensaje, y que 

éste, tenga el impacto esperada. 

Lo primero que se presenta es la generación de la 

idea en que se crean •ensajes alternativos para 

lograr el posicionamiento; después se debe evaluar y 

seleccionar de entre las posibilidades, esto s• hace 

en relación ~ tres escalas: Conveniencia (que el 

mensaje explique algo interesante y positivo del 

productol,EMclusividad (mencionar las características 

distintivas del producto, con lo que se diferencíe de 

la competencia>, y Credibilidad (el mensaje debe tier 

demostrable>. Por ÚltitftO se da la ejecucidn del 

mensaje, que consiste en dar forma al mensaje, 

tomando en cuenta: estila, palabr~s, formato y tono 

del mis•o. La ejecución se puede presentar coma: 

situación y estilo de vida, fantasía, sentimiento o 

(37) Idem. págs. 572-574. 
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im~gen, musical, símbolo de pet~sonal1dad, pericia 

técnica, evidencia científica y testimonial. 

En las decisiones respecto al mensaje de la 

publicidad para los nit'Jos, e::isten ciertas variantes 

importantes basadas en gran medida en el 

aprovechamiento de aspectos psicológicos de loSi 

nirros, porque aunque la conveniencia del mensaje debe 

ser igualmente positiva que en otros productos, l~ 

exclusividad y la credibilidad adquieren matices 

diferentes. 

En la primera, se deben resaltar los beneficios y 

avances que ofrece el producto en relación a los de 

la competencia, y en la segunda se tiene un enfoque 

tradicional para las golosinas, pero especial para 

los juguetes, ya que la idea que deben dar de 

credibilidad a los nirfos es en relación a la 

satisafacción que le darán, y aunque la mayoría de 

las veces en el mensaje de estos productos se 

incursiona en el plano irreal (seres, aventuras y 

situaciones imaginarias} la credibilidad estriba en 

que el nit'Jo crea que puede vivir asas situaciones 

(aunque sea en su imaginación); he aquí la 
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importancia de presentar la ejecución del .-ensaje 

considerando la fantasía <que es el factor de 

ejecucidn que más interviene en un mensaje para 

ninos>. Recordemos que el éxito de una campana y de 

un producto pueden ser deterMinados por la imágen que 

provoquen a los niNos y a sus padres. 

ó.3.ó.- 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 público 

objetivo va a llegar la publicidad>, Frecuenci• 

(cuantas veces se repetirá el mensaj•>, Impacto 

<decidir acere• de la calidad del i111pacto que la 

exposición tendrá>. También se deben tomar en cuBlta 

ciertas variables en la selección de medios: costo, 

producto, hábito5 del público objetivo y •en&aje. 

Otro aspecto que se debe considerar es la regulación 

del tiempo de los medios, que se efectua mediante dos 

formas: Macroprogramación, en que s• planea 

estratégicamente los gastos publicitarios para un 
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periodo largo y microprogramación, 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 recibir 

el mensaje publicitario. 

Los medios publicitarios más utilizados son: 

a) Periódicos: este es un medio fle:<ible y Oportuno, 

puede cubrir una o varias ciudades, existe facilidad 

para introducir un aviso o cancelarlo con pocos días 

de anticipación. Tienen gran cobertura locil.l por la 

frecuencia de la gente para leerlos. Los costos de 

circulación en relación al posible cliente son bajos, 

tiene amplia aceptación y credibilidad; sin embargo 

como aspectos negativos, la vida del anuncio de 

periódico es breve, y existe deficiente calidad en la 

reproducción. 

Este medio solo se utili=:a partil la publicidad de 

juguetes, cuando estos se encuentran con alguna 

promoción de ventas (oferta, premio, sorteo, etc.) y 

esta dirigida expresamente a los padres de loE ninos 
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(una vez que estos les han solicitada algun tipa de 

juguete y en épocas cama la Navidad y día del nifto> • 

. b> Correo Directo: quizá este media sea el máE 

selectivo de todas ya que llega sala al .arcado que 

el anunciante quiere; generalmente no va aco.-paftado 

de ningún articula o material adicional, es decir que 

la mayor parte del correo directo es pura publicidad, 

atrayendo a sus propios lectores. Además este medio 

na tiene competencia de anuncios dentro de sí, y 

ofrece flexibilidad y personalización. Sin 9fftbarga el 

casto par cada posible cliente en este medio es 

elevado en relación a otras <ya que estas llegan a 

más receptores pero que muy probabletllt!flte na san 

clientes potenciales, por lo que pierden 

circulación>; además es considerada por los clientes 

como 11 correo basura 11 y su imágen es anticuada. 

Este medio publicitaria solo es utilizado para 

promociones de juguetes en las épocas en que •1 ciclo 

de su demanda se encuentra en la cresta (y que son 

las mencionadas en el medio anterior>. 
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e:) Radio: aunque este medio fue considerado 

agonizante cuando surgió la televisión, en los 

Últimos diez af'l'os ha revivido, y presenta 

c:arac:terístic:as como: existe un gran número de 

e&taciones <y por ende de formas de llegar al 

pÚbl 1c:o>, su costo es relativamente bajo y se puede 

llegar a casi todo el público deseado, y en algunas 

estaciones u horarios especiales, se puede "llegar a 

&elecc:ionar el púb 1 ic:o (demográ.f ica y 

geográficamente> que puede ser cliente potencial; es 

recomendable para la promoción de productos cuya 

imagen visual no es tan importante, o para servicios. 

Como espec:tos negativos de este medio mencionaremos 

que, el tiempo de exposición es muy corto, y la 

atención del auditorio es baja, especialmente cuando 

se esta realizando otra actividad al escuchar el 

radio. 

Este medio es utili:ado para hacer publicidad a 

golosinas, pero cuando éstas se dirigen más al 

pdblic:o adulto que al infantil, ya que los ninos casi 

no esc:uc:han el radio; también es utilizada para la 
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publicidad de detallistas de juguetes <ya que va 

dirigida a adultos que son pueden ser radioescuchas). 

d) Televisión: este es el medio más reciente y 

creciente, incluye un atractivo tanto visual como 

auditivo, los productos se pueden mostrar a la vez 

que se e;.:p 1 ican. Tiene una gran cobertura y 

flexibilidad. La televisión utiliza el impacto de la 

palabra, de la mt.isica, de la imágen, 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 cuando su 

repetición es excesiva>, adem~s es difícil de lograr 

una selectividad en l.a audiencia. 

En la publicidad de productos infantiles éste es el 

medio más utili~ado, y el más eficiente, ya que logra 

impactar al nin-o, y provoca un cambio en su conducta 

al desarrollarse en el mercado (tanto en el presente, 

como en el fut:uro de su desarrollo, véase capí'tulo 

VII>. En la actualidad, en la televisión 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 tr·ansmisidn para los infantes, e::isten cientos de 

anuncios de golosinas y juguetes. Por lo que este 

medio tiene gran influencia en los hábitos de compra 

de golosinas <como se comprueba en el caso práctico 

de la presente investigación) y en la decisión que 

los niNos realizan al pedir qLte se les compre un 

juguete. 

En el disef'fo de los anuncio televisivos para nit'fos. 

se pueden aprovechar todas las técnicas modet·nas de 

efectos especiales y demás faci l ida.des que oft•ece el 

medio, así como el impacta que ocasionan la mJsica y 

el colorido en los infantes para obtener resultados 

muy favorables. Es por esto que este medio es 

considerado el m~s .eficiente para la publicidad de 

artículos infantiles. 

En especial para los juguetes, la televisión es un 

medio idóneo, ya que puede mostrar sus usos y 

características, as[ como las situaciones imaginarias 

de diversión que prepare i onarán· al nif'fo. 

Sin embargo el abuso que hacen los nif'\'os al ver hasta 

siete horas diarias de televisión aunado al efecto de 

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

criticado este medio (capftulo VII>. 

e) Revistas: este medio es exelente cuando se busca 

calidad en la impresión y color de un anuncio; con 

éstas se puede llegar a un mercado nacional a un 

costo no tan alto como el de la televisión; este 

medio tiene credibilidad y prestigio, además de larga 

vida; mediante publicaciones de inter~s particular 

para ciertos lectores se puede lograr selectividad, 

además en este medio el mensaje puede grabarse mejor, 

ya que las revistas se leen con tranqt.1ilidad Cesto es 

especialmente bueno para anuncios de cierta 

extensión). El lado negativo de las revistas es que 

no son muy fleHibles y no siempre llegan al mercado, 

no hay garantía de posición y los anuncios grandes 

pierde~ a los pequertos. 

La publicidad de prod~ctos infantiles en este medio 

se realiza a través de ilustraciones de golosinas y 

juguetes en revistas para nif'fos y para público 

adolescente, como son las revistas de historietas y 

de caricaturas. 

- 180 -



f) Publicidad E:~terior: 9ste es un medio flexible y 

de bajo costo, llega a casi toda la poblaci6n y sirve 

para promocionar productos de uso común que solo 

requieren de una afirmación breve para su venta. 

Sirve ,:.ara recordar y reafÚ~mar los mensajes de otros 

medios por su gran tamarro y colorido. Tiene alta 

e~:posición e intensidad en la cobertura local; pero 

si el producto anunciado no es muy conocido o 

utilizado, no tendrá mucha efectividad; el costo de 

toda la campa.Na con este tipo de anuncios es alto 

(por la cantidad de estos que se deben colocar para 

tener bL1enos resultados) y suelen ser criticados por 

el deterioro del paisaje que provocan; también en 

este medio no hay gran selectividad y en él se limita 

la creatividad del anunciante. 

Como en el caso del radio, este medio solo se utiliza 

para promocionar QOlosinas, pera tambi~n dirigidas 

más al público adulto que al infantil <ya que los 

nif'l'os no suelen poner atención a estos anuncios más 

que cuando son realmente llamativos, es decir con 

figuras enormes o con luces de colores, pero la 
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mayoría de los anuncios de golosinas no se disef'fan de 

esta forma). 

6.3.7.- Evaluación de la Publicidad 

Una campana publicitaria es difícilmente evaluada, ya 

que no existe un par~metro específico ni objetivo, 

por que los resultados pueden ser a corto o a largo 

plazo. Sin embargo se puede ver la influencia de la 

publicidad en dos ámbitos: 

1.- Medición del efecto de la comunicación: cuya 

finalidad es descubrir si la publicidad está logrando 

los efectos esperados por la comunicación que 

implica; esto se evalúa mediante tres pruebas: la de 

teHto, la preprueba del anuncio y la postprueba del 

anuncio •. 

La primera consiste en realizar un análisis de la 

efectividad del mensaje, antes o después de 

transmitirlo al público. 

La segunda consiste en realizar mejoran al texto 

publicitario antes de transmitirlo <mediante tres 

métodos: clasificaci6n directa con la calificación 

por parte de un panel de consumidores objetivo o con 
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eNpertos, pruebas de portafolio en que se observa 'la 

habilidad de destacar de un anuncio de entre varios 

más y las pruebas de laboratorio, en que se mide el 

efecto de un anuncio a nivel fisiológ1co, como el 

aumento del ritmo ca1··diaca,· con esto se logra medir 

el poder de captación de la atención de un anuncio, 

pero no su ~mpacto). 

Por LÍltimo, la tercera se refiere a ver el impacto de 

la comunicación una vez que el anuncio ha sido 

transmitido, se efectúa mediante dos pruebas: de 

recordación (describir lo que recuerden) y la de 

reconocimiento (datos observados, vistos y asociados 

y más leídos>. Mediante este método muchas empresas 

evalúan sus anuncios en relación a la competencia. 

2.- Medición del efecto sobre las ventasi este efecto 

es mas dif~cil de evaluar que el anterior, ya que las 

ventas se ven inf luenc:iadas por otros factores además 

de la publicidad, como lils características del 

producto y su mercado, precio, demanda, competencia, 

etc. Entre menos factores afecten las ventas, más 

fácil será la medición del efecto de la publicidad en 
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las mismas. Para evaluar este efecto existen das 

métodos: 

El enfoque histdrico en que se relacionan las ventas 

pasadas y sus gastos publicitarios con datos actuales 

utilizando técnicas estadísticas. 

El diseno experimental, en que se van variando 

aspectos como intensidad de la publicidad y se 

observa el efecto que produce en las ventas. 

Al igual que los otros aspectos generales, la 

evaluación de la campana publicitaria dirigida a 

niMos, se realiza de manera semejante que para otras 

empresas, es decir, de la forma expuesta en los 

párrafos anteriores. Sin embargo hay que destacar que 

el efecto' de la publicidad en la comunicación en los 

niNos (en cuanto a la comunicación más que a las 

ventas que dependen de la decisión de los padres para 

productos como los juguetes, pero equi 1 ibradamente 

en ventas y comunicación para las golosinas) es más 

visible y comprobable que en los adultos, ya que los 

infantes no 

emociones. 

ocultan sus sentimientos 
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6.3.8.- Publicidad No Pagada 

Esta es considerada por algunos autores como parte de 

la mezcla promocional, sin embargo considero que 

puede ser incluida en la publicidad como un tipo de 

esta. La publicidad no pagada es definida como aquel 

espacio o tiempo gt~atuito 

promociona Un producto. 

gracias al cual 

La publicidad no pagada tiene tres características: 

se 

Alta credibilidad <la mayoría de los lectores tiende 

a creer en este tipo de comunicaciones por no venir 

directamente del productor>, sin prevención <ya que 

llega a los clientes más como noticia que como 

public:idad) y dr3mat1:ac:idn (al igual que la 

propaganda, tienden a dramati=ar una empresa o un 

producto>. 

Como la publicidad no pagada forma parte de las 

relaciones pÓbl1cas 1 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 además, la empre~a no 

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

- 185 -



solo invierte en desarrollar historias e indUcirlas 

en los medios, lo cual es mínimo, y para lDli 

consumidores ésta información es más valiosa como 

noticia que como propaganda. 

Esta publicidad se utiliza en la mezcla promocional 

cuando: se requiere notabilidad, cuando es un estí­

mulo para la fuerza de ventas y para los distribuido­

res, cuando se necesita credibilidad y cuando existe 

un presupuesto pequeno. En esta estrategia, al igual 

que en las demás de la mezcla promocional se requiere 

de fijarle objetivos, seleccionar los mensajes, de­

terminar los vehículos y evaluar sus resultados (38). 

Cuando se trata de un mercado infantil la publicidad 

no pagada tiene su principal aplicación en la 

comunicaci6n de viva voz que efectúan los ninos, 

pot"que el que un nil"l'o recomiende a otro una golosina 

o un juguete <más aún'si le da a probar la golosina o 

le presta el juguete> es factor determinante para que 

el niflo recién informado se convierta en consumidor 

de los productos. 

(38) Idem. págs. 592-598 
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6.4.- Venta pet·sonal 

En las empresas productoras de artículos infantiles 

como las golosinas ésta est1·ateg1a de promoción no es 

utili=ada, ya que la venta es directa entre el 

encargado de la tienda minorista y el cliente, y el 

dependiente no reali=a ninguna accicin para convencer 

al consumidOr sobre la compra de un producto o de 

otro. En cambio para los juguetes existe este tipo de 

servicio pero proporcionado por la tienda 

comercializadora de juguetes (o por la empresa que 

tiene un departamento específico para la venta de 

estos artículos> y no por el fabricante. Sin embargo 

la venta personal es el principal m~toda utilizado 

por las demás organi=aciones no prodL1ctoras de 

artículos infantiles (medido en función a las 

personas empleadas, g~stos totales y porcentaje de 

ventas) y debido a lo anterior mencionaré solamente 

algunos aspectos relevantes de la venta personal 

(aplicables a la venta de juguetes> y no la totalidad 

de esta estrategia, que para otras empresas puede 

constituir la principal generadora de ingresos. 
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El proceso de venta personal es diferente hoy en día 

a lo que era antes, ya que no solo se debe tener la 

habilidad de convencer a un cliente sobre la compra 

de un artículo, sino que se tiene que estar preparado 

profesionalmente para afrontar los conflictos y 

situaciones que presente el cliente. Además el hecho 

de que la venta personal sea la Linica comunicación 

directa, personal e individual entre la empresa y los 

consumidores. la reviste de gran importancia para la 

obtención de "información que el vendedor debe captar 

y anal izar con sus habilidades y que la empresa 

necesita para mejorar su estrategia mercadolÓgic:a. 

Los vendedores deben ser capaces de identificarse con 

la administración de la tienda en la que laboran y 

con sus clientes, además, deben ofrecer un servicio 

satisfactorio que ayude a los consumidores a efectuar 

su compra, en el c~so de la venta de productos 

infantiles como juguotes, como los vendedores 

dependen de la tienda <y no de un fabricante, con la 

excepción de que sean demostradores> deben estimular 

la compra, sea de la marca que sea. Esta 

consideración es importante para empresas dedicadas a 
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cornerc:ializar juguetes, ya sea porque ese sea su giro 

principal, o porque tengan un departamento con ese 

fin. 

Una decisión muy importante con respecto • las ventas 

personales de la empresa comercializadora de 

productos infantiles es el tamana de la fuerza de 

ventas: 

Se debe comenzar por· decidir si se constituye y 

emplea un grupo de ventas propio de la empresa, o sí 

se contratan los servicios de una agencia de ventas 

Cla que se conoce como ventas directas e indirectas 

respectivamente), y en el caso que la situación lo 

amerite, la combinac:icln de ambos. 

Decidir que tan grande debe ser la fuerza de vent~s, 

y como asignarla para que abarque a todos los 

consumidores incluye dos enfoques: 

a) Enfoque de carga de trabaje: se refiere a ver 

cuanto trabajo se va a h•cer y dicídirlo entre la 

cantidad que puede manejar cada vendedor. 
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b> Enfoque •argínal: consiste en hacer comparativo el 

costo de contratar un vendedor adicional con la 

contribución a la utilidad bruta que porporcianará el 

vendedor adicional. 

Pero estas decisiones dependerán de la 

distribuidora de productos infantiles, y 

"'"llM!Sil 

aunque 

existen otros ele11e11tos a considerar en la venta 

personal, dejaremos hasta aquí su estudio, ya que se 

desvían del objetivo del presente capítulo Caostrar 

los principales herra.ientas 

artículos infantiles)ª 

de pra.oción para 

Hay que recordar que el infante actual vive inmerso 

en un MJndo c09ercial. es decir que -.ichas de las 

cosas con que tiene relación estan deter•inadas por 

la Mercadotecnia, así ca.a par la satisfacción de 

necesidades y deseos latentes. según se observó en el 

pri.er capítulo del presente trabaja. 

Así es ca.o podemos concluir que la pra.>eión. en 

especial cQl"I la publicidad, utiliza todos las 

factores a su alcance para 109rar sus objetivos. y 

gran parte de estos factores san de carKter 
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psicológico, sobre todo al tratarse del mercado 

infantil. Es decir, que la publicidad utili:a el 

reciente conocimiento de los elementos de la 

personalidad y de la mente infantil (como son la 

percepción, las motivaciones conscientes e 

incoscientes, la teoría de colores, el pt·oceso de 

motivación y aprendi;:aje, y la imitación estudiados 

en el primer capítulo>, para influenciar e impactar 

al sujeto, y con ello lograr sus propcisitos. 

Es necesario mencionar que para aquellas empresas que 

reconocen la importancia de la Mercadotecnia y de la 

publicidad, pero que no cuentan con los recursos 

suficientes (de personal, dinero y/o experiencia> 

pueden contratar los servicios de organ i ;:aciones 

especiali;:adas en estas funciones; estas empresas son 

conocidas como Agencias de Publicidad o Instituciones 

de investigaciones MercadolÓgicas las cuales realizan 

trabajos independientes para un gran número de 

empresas dentro de todos los giros, sin ser la 

excepción las fabricantes d~ artículos infantiles. 
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CAPITULO VII 

IMPACTO DE LA 

MERCADOTECNIA EN LOS 

NIÑOS 



El objetivo de este capítulo es mostrar algunos 

efectos que produce l.a Mercadotecnia, y en especial 

su abuso, sobre los infantes; así como fomentar el 

surgimiento de una c:onciencia en torno a.l impacto de 

la Mercadotecnia en el nít'fo. 

7. L- Críticas a la Mercadotecnia 

Las críticas que reali;:a la sociedad a la 

Mercadotec:ia son de dos tipos: en relación a la 

mezcla se sus componentes y en relación al perjuicio 

social y ec:onÓmic:o que ocasiona. 

7.1.1.- cr{ticas en relación a la Mezcla de 

Mercadotecnia 

A este t~especto, se crítica la acción de la 

Mercadotecnia en sus cuatro elementos básicos <39): 

(39) Stanton 1 William~Fund2mentos de Mercadotecnia. 

Ed. MacGraw-Hill. México, 1986. págs. 676,677. 
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a) Producto: existen aspectos de este elemento que 

representan riesgos para el consu.idor, y que no 

satisfacen sus necesidades. Algunas es esas críticas 

son: muchos productos son de poca calidad y 

peligrosos para los clientes; los productos tienen 

garantías falsas o tan confusas que dificultan su 

empleo y el servicio de reparaciÓn es inadecuado; así 

mismo, los empaques y etiquetas de algunos productos 

son enganosos, haciendo parecer lo que no es, ·u 

omitiendo infor•aciÓn importante para el consumidor. 

b) Precio: en relación a este elemento se critica a 

la Mercadotecnia de fijar precios IM.IY alt05 y poco 

flexibles, es decir, que por el uso la prOl9DCión y de 

estrategias de precios (como los precios 

psicológicos>, los precios se •anipulan y se elevan 

hasta puntos inaccesibles para mucha gente; así •is.ao 

la Mercadotecnia permite (junto can la econCNaÍa y 

gobierno de un país> que los precios sean 

determinados por los productores •as fuertes, lo que 

ocasiona perjuicios a los pequeftos productores. 

e> Plaza: la principal objeción al sistema de 

distribución generado por la tlercadotecnia es que es 
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un sistema mu)-' complicado, poco eficiente para 

algunos productos, y con demasiados intermediarios, 

lo que ocasiona no solo el encarecimiento de los 

productos, sino que a parte no lleguen a los centros 

de consumo oportunemente y en la calidad adecuada. 

d> Promoción: con respecto a este factor son las 

críticas mc.\S severas y amplias qLte se reali=an a la 

Mercadotecnia; Con relación a la venta personal, se 

comenta que la calidad y servicio ofrecidos por los 

detallistas es deficiente, y rara vez deja 

satisfechos a clientes y a productores. Las crlticas 

a la publicidad y promoción de ventas estriban en que 

además de fomentar el materialismo, manipula a las 

personas, ot~i l lándolas a comprar cosas que no quieren 

o que no necesitan, además, se dice que la publicidad 

es falsa y en9aMosa, ya que muestra aspectos y 

situaciones diferentes a las que ofrece en realidad 

un producto o servicio; otro aspecto criticable de la 

promoción, es que aumenta 

Mercadotecnia, y por el lo 

los costos de 

los precios de 

la 

los 

productos <como mencionamos en la parte anterior>, 
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conduciendo a la economía a Ja ccncentrac:ión 

económica y a los monopolios y oligopolios. 

Sin embargo no se puede considerar que todos los 

fabric:antes son culpables de estas afirmaciones, sino 

que son algunos productores o anunciantes de c~ertos 

productos los que en realidad fomentiln los pr-oblemas 

y los descontentos anteriores. A~emás según la 

Asociacion Nacional de Anunciantes de Estados Unidqs 

de acuerdo con una investigación que realizó, la 

publicidad fomenta la competencia, y no for-talece la 

concentración económica, ni aumenta los precios. (40) 

7.1.2.- Perjuicio 

Mercadotecnia 

económico y social de Ja 

El perjuicio económico se refiere a la disminución de 

la ca<apetencia <en especial de empresas pequenas> y 

tendencia a los •onopolios y oligopolios, debido, 

entre otras razones, a las guerras de precios y 

prácticas desleales. Lo anterior ocasiona que, al ser 

<401 Idea. pág. 678. 
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un pequeffo grupo el que produce algo, puedan 

establecer el precio que quieran y que pueda provocar 

desabasto para la economía de un país <esto es muy 

impo1·tante cuando se trata de productos que 

satisfacen necesidades básicas>. 

El perjuicio social se refiere al constante 

crecimiento' del materialismo dentro de la sociedad, 

al excesivo aumento de los deseos falsos y a la 

contaminación cultural y ecológica. En el primer 

punto, el materialismo provoca que las personas se 

aferren al dinero Cy a todo lo que este pueda 

comprar) y que por ello se olviden de los valores 

internos <morales y culturales) de los integrantes de 

una sociedad, esta actitud conduce a la 

deshumanización y al egoísmo que caracteriza a 

nuestras sociedades. 

El segundo aspecto consiste en la creación de 

necesidades superfluas o deseos, que salo tratan de 

satisfacer el egoísmo de las personas, por lo que 

estas solo son vistas como un eslabón más entre la 

prodL1cción y el consumo. Y el tercer factor consiste 

en todos aquellos darlos (algunos irreversibles> que 
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ocasionan la civili::ación industrial y el mal uso de 

la Mercadotecnia; estos trastornos son los problemas 

ecológicos que están destruyendo a la naturaleza y el 

bombardeo a que son sometidas las personas por la 

Mercadotecnia <en especial con la publicidad y 

promoción>, estropeando paisajes o documentos y 

programas culturales con comerciales y anuncios. 

ºEstas interrupciones contínuamente introducen a la 

conciencia de las personas al seHo, al poder o al 

estatus". <41) 

7.2.- Impacto de la Mercadotecnia en los niffos 

La influencia que tiene la Mercadotecnia en los 

infantes es enorme, por lo que es considerada como un 

impacto en la personalidad del nif'l'o. Este efecto 

puede ser visto desde dos perspectivas: la influencia 

de la me=cla de Mercadotecnia en el nif'fo, y el 

consumismo cama su efecto social. 

<41> l~otler, Phi lip.Merc:adotec:nia. Ed. Prentic:e 

Hall. M~Hic:o, 1984. p.g. 705. 
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7.2.1.- Impacto 

Mercadotecnia 

psicológic:o de la me~c:la de 

Como mencionamos en el primer capítulo de esta 

investigación, el niNo se encuentra en una etapa muy 

sensible de su desarrollo, 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 Muchos, 

pero podemos decir que los más 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 diseno de un producto como un juguete, se 

debe bL1scar qlle sus partes sean seguras, sin que· 

puedan dal'far al nitro., que sean de materiales no 

tóaicos y que tengan por objetivo porporc:ionar una 

diversión sana y benefica. En productos como las 

golo.sinas, estas deben ser higiénicas y que 

complementen la alimentación del ni~o, no que la 

sustituyan <aunque en este aspecto es más 

responsabilidad de los padres al educar a los nitres, 

que de la empresa al fabricar los productos). 
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En lo que respecta al precio, c:omo también ya 

mencionamos con anterioridad (capítulo IV>, éste es 

un aspecto difícilmente conceptualizado por un nitro, 

ya que es de carácter intangible Cesto sucede mucho 

con el precio de los juguetes, que sobrepasa la 

capacidad de contar o de entendimiento de los 

infantes, pero en la determinación del precio de 

estos artículos, se debe analizar la mentalidad 

adulta; sin embargo, al establecer el precio de 

golosinas, se debe pensar en cantidades "tangibles" 

para el nil"ro, es decir, cantidades en que su 

mentalidad y capacidad económica esté de acuerdo. 

La influencia que ocasiona la distribución es mínima 

para los nif'S'os, ya que al realizar una compra 

inmediata de golosinas el infante no compara precio, 

ni lugar, ni otr•s características de los canales de 

distribución, y al efectuar una compra planeada.da de 

juguetes, los padres serán los que real icen la 

selección del detallista. Por lo anterior es que no 

existe influencia de la plaza en la mentalidad 

infantil. 

- 200 -



En cambio, la promoción que e'fectl1an lag. empresas de 

productos infantiles tiene gran 1nf luencia. sobre la 

conducta de los niffos, ya que can éste elemento no 

solo logran dirigir la pt~eferencia hacia un artículo, 

sino que tambien indirectamente afectan la conducta y 

forma de valorar las cesas del infante en el presente 

y en el f':--'turo. En especial en el campo de la 

publicidad es donde se presenta la mayor inflLlencia 

de la Mercadotecnia a los nif'fos, siendo su principal 

he.rra.mienta de impacto la televisión (como se comentó 

en el capítulo a.nterior, y como se demostrará en el 

caso práctico del presente estudio). 

Las consecLtenc:ias que tiene el que los niNos vean 

alrededor de tres y cuatro horas diar·ias de 

televisión, y qLle en ese lapsa de tiempo se presenten 

cientos de anuncios, ·es perjudicial, tanto física 

como mentalmente. Físicamente esta comprobado qL.te ver 

la televisión mucho tiempo puede afectar los ojos, 

además de que los niNos necesitan de Jugar y de 

esparcirse y no sola quedarse quietos al ver la 

televisión>r por otra parte, varios programas 

infantiles no solo no educ:.an, sino que muestran al 
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nino un mundo de violencia y eg~{smo, esto reforzado 

por los anuncios de juguetes violentos <pistolas, 

tanques, aviones etc.> logran un aprendizaje nada 

positivo. 

Una característica especial de los nit'fos es la 

tendencia a imitar todo lo que ven Cdesemperfo de 

roles capítulo I>, por lo que si observan violencia 

en la televisión, es probable que la imiten, 

desarrollando agresividad (que según Freud tienen 

impl Íci ta con el principio de Tánatos o de 

destrucción en su teoría de la motivación pero que 

puede ser canalizada correctamente, capítulo I>. V si 

además cuentan con los medios para lograrlo, como 

juguetes de guerra (aunque sea irreal por el 

momento), la fijación del antivalor de la violencia 

se arraigará en el nino desde pequerro, lo que puede 

originar disfunciones en su comportamiento (como la 

delincuencia).· 

Otra consecuencia negativa de la Mercadotecnia, en 

especial por la publicidad, es el ya mencionado 

perjuicio social, cuyos orígenes se encuentran en la 

manipulación y mala influencia provocada en los 
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infantes, ya que en ellos se introduce la semilla del 

materialismo y del egoísmo <en que solo impor~ta la 

satisfacc:idn de las nec:esidades y deseos propios), lo 

que c:onc:uerda adem~s c:on la etapa psic:ológic:a en que 

los nifl'os son extremadamente egoistas. 

7.2.2.- Consumismo 

Como mencionamos anteriormente, el consumismo es el 

efec:to soc:ial que produce la influencia de la 

Mercadotecnia en las personus, pero en especial en 

los nif'los, quienes van adoptando esta forma de vivir 

desde pequenos, desarrollándola a lo largo de su vida 

hasta generar el materialismo y deshumani ::ación en 

grado máximo. 

El consumismo es considerado como la incitación por 

parte de una empresa y compra por parte de la persona 

de todo aquello que se le oft·ece, aun cuando no lo 

necesite o desee. 

El consumismo en los infantes es fomentado por las 

empresas y por los padres, ya que las primeras 

producen muchas variedades de l.ln producto C logrando 

que se compre más de una cosa, aLÍn cuando su funci6n 
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~ea. la misma>, y por lO'i:i padres quienes cumplen los 

caprichos de los hijos al comprarles demasiadas 

art!cLtlos .. 

Otra c:onsecuencia del consumismo, es ql.le los niflos 

piensen qL1e con el dinero pueden satisafec:er todas 

SL.1s desees y ca.pric:hos, y que si lo tienen, podr.ln 

lograrlo todo; e:sta. mentalidad tomentada por las 

sociedades de consumo ha.ce que el nU\o pierda los 

valores espirituales que lo r:on$tituyen c:omo ser 

humano, y que a 1 ol vi d~r esa parte de sL1 ser, se 

conviertan en el futuro en pePsonas frías y 

calculadoras q1..1e solo se impartan ellos mismos, y que 

por e$e egoÍ!imo no sientan nad~ por' =us semeJO'tnte$. 

Podemos c:onc:luir que el consumismo llega a influir 

tant.:1 en los nifl'o:;:;., que -;e arraiga en SLl arnbi~nte 

psicoloQic:o, provocando el disiuncionam1ento de sus 

procesos y un desarrollo a.normal. 



7.3.- Mercadotecnia Social 

Esta ampliación de· la Mercadotecnia tradicional 

incluye el desarrollo de las actividades normales de 

la disciplina, pero considerando el costo y 

consecuencias sociales de las decisiones tomadas, es 

decir, que se toma en cuenta C?l efecto en la 

naturale::a Y en la sociedad; unido al concepto de 

Mercadotecnia social se encuentra la responsabilidad 

que esta tiene impl{cita, este compromiso por los 

actos reali::ados va más allá del cliente, ya que se 

adquiere una responsabilidad con la sociedad, y con 

esta se logrará la confian::a de los consumidores, 

además de que se participará en el desarrollo de una 

economía sana, compLlesta por seres igualmente sanos 

(f~sic:a y mentalmente>. 

Un sistema de Mercadotecnia debe funcionar para 

detectar, atender y satisfacer las necesidades del 

consumidor, de forma que se aumente el nivel de vida 

de estos. Por lo que una actitud socialmente 

responsable es indispensable si se quiere trabajar en 

y para una sociedad, sin embargo los abusos que se 
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practican en todas las actividades del sistea.a dan 

origen a la Mercadotecnia Social. 

La idea de la Mercadotecnia y responsabilidad social 

surge como principio ético de la disciplina., pero en 

los Últimos arras se ha visto presionada su 

consideración por los movimientos de consumidores y 

de la sociedad en geOeral que exi9e condiciones 

seguras para ellos y para el medio ambiente. Estos 

dos movimientos de acción 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 los derechos de los consumidores en 

relación a las empresas productoras; esta situación 

se originó en los cambias sociales actuales, y en la 

frustración y descontento del consumidor. Además, los 

gobiernos ya han partlcipado para que las injusticias 

no se produzcan, mediante leyes que protegen al 

pLÍblico, en México se cred la Procuraduría Federal 

del Consumidor (como parte del sistema de justicia de 

la nación> y el Instituto Nacional del Consumidor 

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

otras lo han utilizado para servir mejor a los 

clientes, p roporc i anándo 1 es más . . . ' inrormac1an, 

educac:idn y protección. 

Así, en paises desa1·rallados la participación 

ciudadana a logrado que se aprueben muchas leyes 

diseNadas para 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 desprotegidos. 

El otro movimiento es el de protección ec:olÓgic:a o 

del medio ambiente, en que participan la sociedad y 

el gobierno para minimizar el efecto negativo 

ocasionada por las prácticas de Mercadotecnia al 

medio ambiente; mediante este movimiento se enige la 

intervencidn en los deseos del consumidor cuando su 

satisfacción pueda crear un costo ambiental e:{cesivo, 

adema's, participa al ayudar y fijar normas que buscan 

la protección de la naturaleza cuando está en riesgo 

de ser afectada irreversiblemente y la producción de 

artículos que no la perjudiquen. 
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Además de la respuesta benéfic• de ~lgunas "empresas, 

éstas han ido más allá, buscando orientar al 

consumidor, lograr la innovación y la creación de un 

valor y misión social, adeaás. de establecer 

directrices para la solucidn de estos problemas, y 

creando departamentos de investigación cuya finalidad 

es crear productos que no datYen al medio ambiente. 

En este aspecto la Mercadotecnia enfocada a los niftos 

requiere de una 11 moralizacidn" y concientización 

respecto al dafto que pueden ocasionar al nifto <que 

ademas de ser un ser humano, es el futuro del •undo>, 

mediante el establecimiento de estrategias y nor•as 

que puedan lograr su objetivo sin perjud~car al 

infante. Con esto me refiero a prciductos seguros y 

sanos, a campaftas promocionales honestas que no 

afecten la personalidad del nifto, a juegos 

_inofensivos que diviertan al nifto y que no le 

fomenten valores neg~tivos, etc. 

Algunas de éstas estrategias ya fueron •encionadas en 

los capítulos anteriores, pero es necesario seftalar 

que existe publicidad extremadamente negativa que 

trastorna y enajena al nil"lo y que por dirigirse a 
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aspectos inconscientes de la mente y personalidad 

(como la agresividad) el niNo se encuentra indefenso. 

Por lo anterior, el pr·esente trabajo se dirige a 

intentar crear una conciencia en este aspecto tan 

delicado, al sef'falar estrategias y factores 

psicoldgicos que pueden ser considerados par·a lograr 

la participación del niffo en el mercado <como el 

empleo de técnicas que utilicen los procesos y 

características infantiles mencionadas en el primer 

capítulo), pero sin causar daff'os en SLl persona 

asesorándose con psicólogos y profesionales en el 

estudio y tratamiento de los infantes; es decir, 

teniendo cuidado de que esas estrategias no afecten a 

esa persona qL1e puede ser el padre, hermano o hijo de 

nosotros, o de ellos mismos. 
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CAPITULO VIII 

CASO PRACTICO 



Como se mencionó en los capítulos VI y VII, la 

televisión es el medio empleado por• la publicidad de 

las empresas productoras de artículos infantiles para 

llegar más eficientemente a su mercado Clos nit'l'os>; 

y, según se observo en e!l primer capítulo, la 

televisión también puede ser un instrumento de 

aprendi~aje; es por esto que la presente 

investigación se realiz.a acerca de la influencia que 

tiene la televisión al crear un tipo de aprendizaje y 

mod i ti car la conducta de los ni fl'os en sus hábitos 

dentro del mercado. 

Para lograt'' determinar si existe tal influencia se 

estableció la hipótesisr 

11 La televisión influye en los hábitos de compra de 

golosinas en los nit'l'os de clase media-alta y alta de 

seis a doce arras de edad del Distrito Feder¡al 11. 

Para comprobar o rechazar la aseveración anterior 

se siguid l~ metodología que se presenta en el inciso 

B.2. 
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8.1.- Consideraciones Generales 

Seleccioné la televisión por l_a importancia que tiene 

como medio publicitario y por los motivos arriba 

mencionados, y en la determinación de los elementos 

de la investigacidn hubo varias consideraciones como& 

En la determinacidn del producto a utilizar escogí 

las golosinas porque constituyen uno de los productos 

infantiles más importantes, de mayor consumo y con 

mayor publicidad. Además de que la frecuencia en su 

compra permite que la información respecto a éstos 

sea recordada por 1 os ni nos. 

Seleccioné como Universo para la realización de la 

investigación a los infantes pertenecientes a las 

clases media alta y alta porque son los nif'los que mas 

televisión observan, entre otros motivos por su 

condición económica y nivel de vida proporcionado por 

sus padres, y por otras razones como las comprobadas 

por los estudios de Macoby en 1954 que demostraron 

que en los ninos de clase media y clase alta las 
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frustraciones en el hogar los conducen a ver más 

tiempo televisión. <42> 

En la consideración del Universo, determine que 

fueran nirros que estudian primaria porque Ja mayor 

parte de los infantes de clase media-alta y alta se 

encuentran en ese nivel de estudios, y porque es más 

fdcil lleg~r a ellos a trav~s de una escuela. Al 

seleccionar la escuela tome en cuenta su ubicación, 

el nivel socioeconÓmicO de sus estLtdiantes, y la 

facilidad por parte de las autoridades para efectuar 

la investigación. 

Y por último, pensé en la influencia porque con esta 

compruebo la trascendencia que tiene el emplear los 

a5pectos psicoldgicos de los infantes para lograr los 

objetivos de un sistema de Mercadotecnia. 

Antes de continuar con la investigación veamos algu-. 

C42> Mendo::!a, René. Tesis '1 Influencia de la 

Publicidad en el pÓblico infantil''. Universi­

dad La Salle. México, 1983. pág. 56. 
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na5 características de la televisión como medio de 

aprendizaje. 

8.2.- La televisidn como medio de aprendiz•je 

En un principio la televisión solo era cctnsiderada 

como un medio de información, sin embarg:o, con el 

tiempo se ha comprendido su capacidad y potencial 

como medio de transformacidn de la sociedad, ya que 

implica modelos de conducta económica que tienden al 

consumismo .. 

SegUn los estudios de Hoban, la gente aprende por 

televisión, y éste aprendiz8je dependerá de las 

cat"ac:te1"Ísticas de la persona que observa la 

televisión <como edad, educación, etc.). Factores 

como la redundancia, la participacidn y los métodos 

para dirigir la atención <véase aprendizaje en el 

c:apítulo 1) pueden lograr que el aprendizaje se 

efectúe, y que la permanencia del mismo sea mayor. 

La televisión es e~pecialMente atractiya para los 

niftos porque presenta un mundo ºreal 11 <a.Ún cuando 
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trate de cesas ímaginariasi, medíante el movimiento, 

color y efectos especiales. 

Los estudios sobre los intereses infantíles muestran 

una interacción entre el nirt'o y la televisión, aunque 

cualquier resultado depende de las necesidades y 

cualidades de cada nit'fo. De esta forma "el anuncio 

captado par· el n ifío es un anuncio repetido hasta el 

grado má}:imo y es así como el nif'fo pasa a realízar el 

papel de difusor y a ser e:<elente propagandista; así 

es como el nit'fo se ha convertido en motivo y base 

para el anuncio publicitario''. C43) 

La anteríor peculiaridad del nif'ro, y su relación con 

el aprendi;:aje por televisión es aprovechado por las 

empresas de productos infantiles, ya que no solo 

llegan a su mercado por la publicidad televisiva que 

realizan, sino que también ganan promoc.ién indirecta 

o no pagada \capítulo VII) mediante la propaganda 

efectuada por los niNos. 

<43) Idem. pdg.76. 
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Otro estudio que respalda el efecto de la televisión 

en los nirfos es el rea.lizado por Albert Bandura, 

quien comprobd que los ninos imitan a los demás por 

n¡aturaleza, así que con ciertas estímulos visuales y 

auditivos, el niNo puede presentar una conducta o 

contr·aer un hábito de compra, influenciado por las 

personas e imáge~es que ve en la televisión. 
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8.3.- Metodologia de la Investigación 

8.3.1.- Determinación· del Universo 

Debido a la dificultad para obtener- información 

reciente acerca de la población infantil en edad de 

educación Primaria Cen que los niflos cuentan con 

edades de ?eis a doce aNos, y que constituye la 

población a que se dirige tanto esta investigación, 

como las estrategias para las empresas presentadas en 

los capítulos anteriores), se considet"o como Universo 

una escuela primaria de la Ciudad de Mé:<ico ubicada 

en la colonia Polanco (Delegación Miguel Hidalgo) en 

que sus estudiantes pertenecen a la clase media-alta 

y alta y sobre la población total de la escuela se 

c:alc:uld la muestra. AunqL1e el considerar sÓlO una 

escuela primaria de las decenas que hay en el 

Distrito Federal pertenecientes al Universo no es 

representativo estadísticamente, pienso que el 

muestrear una institución que presenta las mismas 

características que las demás del Universo nos 

permite detectar con cierta confiabilidad las 

situacione.s 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 siguiente fórmula 

para poblaciones finitas (44>• 

(z ) <Pl (Q) (N) 

n = 

<N-ll <e > + <z > <P> <Ql 

Donde: 

n = tamano de la muestra 

z = confiabilidad del 92 7. - 1.75 

p probabilidad de ocurrencia = o.~ * 
Q probabilidad de no ocurrencia = 0.5 * 
N población total del Universo 720 

e = grtado de error - o.os 

* Ambos valores corresponden a la incertidumbre 

máxima 

(44> Stevenson, William J. Estadística para 

Administracidn y Economía~ Ed. Harla. México, 

1981. pág. 254. 
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Aplicando los valores 

obtenemos: 

anteriores a la 

(1.75) (0.5) (0.5) <720) 

n = ---------------------------------------

(719) (0.08) + (1.75) (0.5) (0.5) 

(3. 0625) (0. 25) (720) 

n = 

(719) (0.0064) + (3.0625) (0.25) 

551.25 

n = 

4.6016 + 0.765625 

551.25 

n = 

5.367225 

n = 102 
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De esta forma c:on una c:onfiabilidad del 92 7. <y por 

esto un error del 0.08 7.l, con una probabilidad de 

ocurrencia del 50 'l. obtenemos una 1tUestra de 102 

alumnos. 

8.3.3.- Aplicación del. Cuestionario 

A nuestra muestra se aplicó el siguiente cuestionario 

con el fin de obtener los datos que nos permitan 

determinar si existe influencia por la televisión, y 

con ello aceptar o no la hipdtesis. 

Fueron aplicados 17 cuestionarios a cada afta de 

primaria, escogiendo al azar un grupo de los tres que 

eHisten por nivel, y a su vez, aleatoriamente se 

eligieron los niftos de entre la totalidad del salón, 

sin importar apariencia f Ísica o sexo. 

CUESTIONARIO 

A~o Escolar•~~~~~-

1.- ¿Qué tipos de Qolosinas prefieres? 

al Caramelos-c:hocolates bl Pastelitos el Frituras 
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2.- lCada cuinto tiempo compras golosinas? 

a) Diario c) Semanalmente 

b) Dos veces por semana d) Mensualmente 

3.- lCuanto dinero recibes de tu mamá para comprar· 

golosinas?, lCada cuánto tiempo·? 

4.- lQué marcas de golosinas prefieres? 

5.- lPorque las prefieres? 

6.- ¿cbmo las conociste? 

a) Por televisión b) Por amigos c) Por la tienda 

7.- Cuando vas a una tienda y tienes varias golosinas 

enfrente, lporqué escoges alguna? 

a) Por que ya la has comprado y es la. que más te 

QUSta 

b) Por que' llama tu atención 

c) Por el precio 

d> Por que la compt"an tus amigos 

a.- lCuantos programas de Televisión ves al día? (lDe 

que hora a que hora ves T.V.? .:..en que canales? 
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9.- ¿Que te llama ma's la atención de los anuncios de 

la Televisión? ¿cuiiles son los anuncios qL1e más 

te gustan? 

a> El colorido 

b) La mUsica 

e) Los muffequitos y las pergonas que salen en él 

10.- ¿cuáles golosinas de las que ves en la 

televisi6n compras? 

8.3.4.- Análisis de la información 

Para efectuar el análisis de los datos obtenidos se 

siguieron los siguientes criterios: 

Los resultados que se obtuvieron al aplicar el 

cuestionario fueron los que se presentan en la tabla 

del siguiente inciso, pero a pesar de que se 

recop i 1 aron resultados para cada arra escolar, para su 

análisis fueron divididos en dos grupos, ya que por 

las edades y desarrollo es necesario separar a los 

nirfos de primero, segundo y tercero en un grupo, y 

cuarto, quinto y sexto en otro grupo. La razón de 

esta agrupación es que la mentalidad de un nit'1'o de 
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seis a ocho o nueve aHos es distinta a la de los 

nit'íos de nueve y die:: a doce af'fos, por lo que algunas 

consideraciones son diferentes en un grupo que en 

otro. 

El rango de edades que se encontró en los diversos 

anos de la pt~1maria fue: 

Primer aílo: seis y siete aNos. 

Segundo afta: siete y ocho aNos. 

Tercer aNo: ocho y nueve ari:os. 

Cuarto aNa: nueve, die:: y once anos. 

Quinto aNo: diez y once arras. 

Se2:to af'fo: once y doce af'fos. 

Por lo que el primer grupo en que se divide la 

investigacidn tuvo edades de seis a nueve af'fos, y el 

segundo grupo tuvo algunos niKos de nueve pero la 

mayoría de diez a doce afros. 

En el cálculo de todos los porcentajes se hizo una 

aproximación redondeando las cifras con el siguiente 

criterio: cuando el decimal siguiente es mayor o 

igual a cinco, la cifra se aumenta en uno, en cas·a 

contrario la cifra permanece igu~l; por ejemplo: si 
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la cifra era 0.056 se redondeó a 6 Y. y si el caso era 

0.143 se redondeo a 14 'l.. 

Para el c~lculo de las frecuencias se realiz6 una 

sumatoria de cada contestación afirmativa para cada 

incisa; en el cálculo de los promedios se st1maron los 

valores de cada inciso y se dividieron entre el 

nJmero de participantes. 

Cuando se presento mcis de una contestación <preguntas 

cuatro, cinco, ocho, nueve 11 b'' y die=> si todos los 

niNos contestaron lo mismo <preguntas cinco y ocho) 

se consideró el 100 'l., calculando además el 

porcentaje que representaba en relación al total 

contestado, la respuesta a.die ion al; y cuando se 

dieron muchas contestaciones sin ninguna ser 

absoltita, se sumó el número total de éstas y se 

dividió la frecuencia de cada respuesta entre el 

total. 
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8.4.- Resultados obtenidos 

TABLA DE RESULTADOS 

GrLtpo Grupo 2 

Cprimero a terc:ero) (cuarto a se!.: to) 

Pregunta. 1: 

Frecuencia ,. Frec:uenc:ia 'l. 

al 26 51 al 29 57 

b) 11 22 b) 9 18 

el 14 27 e> 13 25 

Pregunta 2: 

al 7 14 al 9 18 

b) 8 16 b) 18 35 

el 23 45 el 13 26 

dl 13 25 d) 11 21 
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Pregunta 3: 

Promedio = $3,500 Promedio= $ 4,000 

Semanal Semanal 

Pregunta 4: 

Marca Frecuencia Y. Marca Frecuencia r. 

Sonric·s 19 33 Sabri tas 17 25 

Sabritas 10 18 Sonric's 16 24 

Marine la 8 14 Marinela 11 17 

Aztec:a 6 10 Barcel 4 6 

Lar in 3 5 Lar in 3 4 

Nestlé 3 5 Ricol in6 3 4 

Adam's 3 5 Tutsi-Pop 3 4 

Ricol ino 2 4 Azteca 2 3 

Barc:el 2 Futy-Bom 2 3 

Bimba 2 Hershey's 2 3 
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Gamesa 2 Nestlé 2 3 

-----------
TOTAL 57 100 Simbo 2 

Montes 2 

----------
TOTAL 67 100 

Pregunta 5: 

Por su sabor 10(• t. Por su sabor 100 %. 

+ + 

Variedad 10 Y. Variedad 29 Y. 

Pregunta 6: 

Ft"ecuenc: i a Frecuencia 

al 40 78 al 35 69 

bl 2 bl 9 17 

el 10 20 el 7 14 
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Pregunta 7: 

Frecuencia :r. Frecuencia :r. 

a> 25 49 a> 23 45 

b) 20 39 b) 21 41 

e:) e:) 

d) 6 12 d) 7 14 

Pregunta 8: 

Promedio de horas Promedio de horas 

diarias 3 hrs. diarias 4 hrs. 

Canal :r. Canal :r. 

5 100 5 100 

+ + 

2 39 2 59 

13 24 13 27 

4 2 4 6 
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Pregunta 9 a: 

Frecuencia X Frec:L1enc i a X 

a> 20 39 al 11 21 

bl 5 10 b) 27 53 

e:> 26 51 e:) 13 26 

Pregunta 9 b: 

Marca Frecuencia X Marca Frecuencia X 

Marinela 21 34 Sabri tas 24 37 

Sonric's 14 23 Mar1nela 14 22 

Sabritas 10 16 Sonric: 's 13 21) 

Lar in 6 JO Lar in 6 9 

A:::: teca 3 5 Azteca 3 5 

Gamesa 2 3 Gamesa 2 3 

Barc:el 2 3 Futy-Gom 2 
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Bimba 2 Tutsi-pop 2 

----------
Adam·s 2 TOTAL M 100 

Buble Gum 2 

--------------
TOTAL 61 100 

Pregunta 10: 

Marca Frecuencia 'l. Harca Frecuencia 'l. 

Sonric's 24 44 Sabri tas 21 32 

Sabritas 7 13 Marinela 16 25 

Azteca 6 11 Sonric's 15 23 

Marine la 6 11 Lar in 4 6 

Lar in 3 5 Azteca 3 5 

Futy-Gom 2 4 Barcel 2 3 

Hershey·s 2 4 Tutsi-pop 2 3 

Adam's 2 4 Nestlé 

- 230 -



Gamesa 2 Ricol ino 

Nestlé 2 Futry-gom 

TOTAL 54 100 TOTAL 66 100 

8.5.- Análisis de los resultados obtenidos 

El análisis de la información recabada se realizará 

en relac:idn a c:ada pregunta y a sus respectivos 

resultados. Asi el aná.l is is de cada pregunta es: 

Pregunta 1: 

población 

tercero de 

Como podemos observar el 

del primer· grupo (primero, 

primaria) prefirió los 

51 /. de 

segundo 

dulces 

chocolates, estando equilibrado para las frituras 

la 

y 

y 

y 

pastelitos, pero en los nif'l'as mayores pertenecientes 

al segunda grupo Cct.1arto, quinto y sexto> la 

preferencia es aún mayor hacia esos productos (dulces 

y chocolates con 57 ~> que a las f1•ituras, y m~s aun 

respecto a los pastelitos. Con esto comprobamos que 

los dulces y chocolates siguen siendo los preferidos 

de los nif'l'os, como lo han sido por mucho tiempo. 
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Pregunta 2: Aquí detectamos que los nit'los compran 

frecLtentemente golosinas, ya que por lo menos el 75 1.. 

de ambos grupos las compra una vez a la semana, y 

aunque en los nit'fos más pequel"fos esta compra es más 

común semanalmente, en los ninos más grandes la 

compra tiende a ser dos veces por semana o a diario; 

c:on lo anterior podemos ver que el mercado de 

golosinas se encuentra en pleno auge y en 

crecimiento (no hay que olvidar que tan solo en ambas 

grupos el 20 {.. compran golosinas a diario) .. 

Pregunta 3: El promedio de dinero que reciben los 

niNos pequet'fos para comprar golosinas es de S3,500 

pesos a la semana, y de $4,000 pesos para los nif'los 

mayores, también semanalmente; gracias a lo anterior 

podemos ver que al ser una esC:uela de alumnos de 

clase media alta y alta, el poder adquisitivo de los 

nif'fos es elevado, ya .que en promedio los padres les 

dan par·a golosinas $15, 000 pesos mensuales, lo que 

representa un gran desembolso mensual <multiplíquese 

estos gastos por todos los niNos pertenecientes al 

universo, y súmese la cantidad equivalente a las 
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demds clases sociales), que reditJa directamente a 

las empt•esas productoras de golosinas. 

F·regunta 4: c:on esta pregunta podemos reconocer las 

marcas más conocidas y preferidas por los nit"los. Así, 

Estas marcas pat'a los ninos del primer' grupo son: 

Sonric's (33 f.), Sabrita:> (18 1.;, Marinela (14 'l.) y 

la A=teca <10 X>. Y para el segundo gr'upo las marcas 

prefet'idas son: Sabritas (25 X>, Sont'ic's <24 X> y 

Marinela <17 f.). Como podemos observar, se comprueba 

el que los niNos pequeffos prefieren los caramelos y 

chocolates, ya que la mayor frecuencia se encontr¿ en 

Sonric's, que es una marca en que la mayoría de sus 

productos son de ese tipo; sin embargo, para en el 

segLmdo grupo se presenta una contradicción, ya que 

aunque prefirieron también los dulces y chocolates en 

la pregunta 1, la marca que tuvo más incidencia fue 

Sabritas, que cor1·esponde a fr·ituras (estas no 

obtuvieron ni la mitad de la preferencia en relacicin 

a los caramelos). Po'3iblemente la razón de esta 

contradicc:iÓn se encuentre en la c:ampar1a publicitar·ia 

tan intensa que reali=a Sabritas, y que como el 

cL1estionario fue disef'1ado para que el nif'1o contestara 
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lo ma's ra'pido posible, la publicidad generó el 

impacto deseado, haciendo que los niftos recuerden 

primero sus productos <aunque los de su preferencia 

sean otros). Otra información que nos proporciona 

esta pregunta es el que lo niftos mayores prefirieron 

(o mas bien recordaron) más marcas qL1e los pequeNos. 

Pregunta 5: en esta pregunta se presentó una 

unanimidad singular ya que el 100 'l. de los nit'fos de 

ambos grupos preferieron la marca por que era la más 

rica, es decir por su sabor, y además, el 10 'l. de los 

niftos pequerros y el 29 f. de los mayores reconocieron 

la variedad de las marcas (en especial en Sonric's y 

Sabritas>. 

Pregunta 6: a través de esta pregunta logramos 

conocer un dato muy importante, este es que en el 

primer grupo el 78 'l. de la población y en el segundo 

el 69 f. conoció la marca de su preferencia por medio 

de la televisión, esto nos comprueba que la 

televisión es el medio que mas difunde las golosinas, 

ya que tan sólo el 20 'l. en el primer grupo y el 14 Y. 

en el segundo c:onoc: i6 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 nit'los de 9 

a 12 anos es la imitación qL1e reali=an de sus amigos 

(capítulo I> ya que en el segundo grupo el 17 'l. 

conocio' la marca por sus amigos y los nit'los de esa 

edad quieren tener y comer lo mismo que los infantes 

de su edad. 

Pregunta 7: en los resulta.dos obtenidos de esta 

pregunta observamos que tanto en los niños mayores 

como en los menores la compr·a de las golosinas se 

hace basada en la e::perienc:ia del sabor que antes se 

ha tenido con la marca, ya que las frecuencias mas 

altas se concentraron en el inciso 11 a 11 (con 45 X. y 

49 'l. respectivamente>; pero aquí es necesaria 

realizar un análisis más profundo ac:e1•ca del inciso 

11 b", en que se presentó un porcentaje de 39 para los 

nit'los del primer grupo y de 41 'l. para los mayores, ya 

que la intenc:icin de este inciso et•a el conocer que 

tanta los nil'(os probaban nuevos productos que les 

llamasen la atención (sobre todo por el empaque), y 

además de que fue Ltn porcentaje alto <Io'gic:amente 

mayor para niffos más grandes, que estan más abiertos 

al mercado), el los mismos e:<presaban que cuando 
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querian probar algo nuevo se guiaban por el empaque, 

o por la campana publicitaria de la televisicin. 

Además, con esta cuesticin comprobamos también que el 

precio no tiene mucho sentido para los nif'l'os (como ya 

mencionamos> ya que ningún niNo escogió el inciso 

11 c 1
', pero en cambio el inciso 11 d'' si presentd una 

frecuencia relativamente alta (de 12-14 'l. en ambos 

grupos) lo que representa la influencia e imitación 

de los amigos (que refuerza lo expuesto en la 

pregunta 6). 

Pregunta B: podemos observar que el promedio de horas 

que ven la televisi6n los niNos del primer grupo es 

de tres horas, y de cuatro para el segundo (lo que es 

sumamente elevado), además, el 100 t. de los nifl'os 

encuestados ven el canal cinco (lo que es muy lo'gic:o 

ya QL\e es el canal que tiene mc\s programas infantiles 

en s1..1 programa.e: iÓn) pero adem~s de e'ste canal 

bastantes nir'los observan el canal dos. En este punto 

se encLtentra un dato especial, ya que la 

participación del canal trece en el gusto de los 

niNos ha aumentado considerablemente debido qui=a a 

que han incluido más programas infantiles, 
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<generalmente e>:tranjeros>, y a que éstos les gustan 

a los nit'l'os. 

Pregunta 9 a: Gracias a esta pregunta podemos 

comprobar el efecto que tienen los motivadores 

mencionados en el primer capítulo de este estudio, 

como el color, la m~sica y los personajes animados <o 

las personaS reales) en el gusto y atención del niNo, 

ya que como era de esperarse en los nit'l'os peqLtet'l'os la 

preferencia fue para las figuras animadas con un 51 X 

y para el color con un 39 % <que activan la fantasía 

de los infantes), y para los nit'l'os mas grandes la 

preferencia fue hacia la música con un 53 % 

(actualmente la música ha tenido mucho auge con los 

niNos, ya que se han comprobado los efectos que 

tienen en ellos, y a diferencia de otros tiempos en 

que la música era para adolescentes o mayores, ahora 

la mLÍs1c:a también es escuchada por los nif'íos> y en 

menor grado para los otros dos factores. Recordemos 

que en la medida que se capte más la atención del 

nif'l'O, o que se logre una fijac:ión-aprendi::::aje del 

anuncio, la influencia sera mayor y con ello se habr~ 

logrado el propósito de la publicidad. 
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Pregunta 9 b: aquí podemos observar las marcas; de los 

anuncios qLte más gustan y llaman la atención a los 

niftos. Para los nif'fos del primer grupo los tres 

comerciales que prefieren son los de Marinela C34 t.>, 

los de Sonric's 123 Xl y los de Sabritas 116 X>. 

Además concuerdan los cinco primeros lugares en ambos 

grupos. Esto comprueba el que a los nif'fos pequef'fos 

les llame más la atención los mu~ecos animados, ya 

que tanto Marinela, como Sonric's utilizan esta 

técnica en sus comerciales, además de que tienen una 

buena combinacidn de color, movimiento y música. Para 

los nif'fos del segundo grupo los mejores comerciales 

de televisión son los de las marcas Sabri tas C37 t.>, 

Marinela (22 %> y Sonric's C20 %>. En especial los 

anuncios de Sabri tas uti 1 izan música de cantantes 

actuales reconocidos (tal es el caso de la música y 

presencia de Luis Miguel>, lo que también concuerda 

con la preferencia de· este grLtpo hacia la música. 

Pregunta 10: a través de esta pregunta podemos 

obtener información que establece el vínculo entre la 

televisión y la compra que reali::::an los nif'fos; de 

esta forma, las marcas que los niffos ven el la 
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televisión que mas compran son: Sonric 's, Sabritas, 

Marinela, La azteca (con produ~tos como Carlos V> y 

Larin. Como podemos observar, tanto en esta pregunta 

como en la anterior y en la cuatro, existe mayor 

dispersión de frecuencias, con lo que podemos 

detectar la gran cantidad de marcas que conocen los 

nif'fos y, c<;:>mo ya mencionamos, que esas marcas son 

promocionadas por la televisión. 

8.6.- Observaciones 

En el desarrollo del presente caso práctico se 

presentaron ciet·tos aspee: tos que llamaron mi 

atencidn, y que por eso los incluyo en esta parte; 

esas observaciones especiales son: 

- La totalidad de los nif'fos conocían los términos 

marca, precio y anuncio comercial, que son algunas de 

las palabras más características de un mercado de 

productos de consumo, lo que demuestra que los nit'fos 

conocen y participan activamente en el 

teniendo conciencia de lo que hacen. 
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- Además la mayoría de las infantes nombraban mas de 

una marca y su participación en la investigación fue 

entusiasta. 

- Ningun niNa le dio importancia al precio de la 

golosina para determinar si la compraba. Esto 

respalda las consideraciones anteriores de la 

intangibilidad del precio. 

- Algunos nif'l'os <en especial de los más pequeNos) no 

compraban golosinas directamente, ya que sus padres 

son quienes se las compran, y esto esporádicamente 

<mensualmente>. Esto, como la observac·ión siguiente 

demuestra las bases de una educación adecuada en que 

les padres no dejarán que los niNos caigan en el 

consumismo. 

- Otra observación relevante fue que a varios nit'fos 

sus padres no les permiten ver mucha televisión (lo 

que me parece un control adecuado que deben efectuar 

los padres), sin embargo estos nirrcs también 

contestaron a todas las preguntas y dijeron varias 

marcas y anuncios de su preferencia, lo que comprueba 

el impacto inmediato (y constante, aunque sea por 
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lapsos reducidos) que ocasiona la televisión y el 

me1·cada comercial en que se desenvuelven. 

- La influencia extranjera tambi~n se hi:o p1·esente, 

ya qt.te varios nil'l'os enunciaron marcas de golosinas y 

canales de televisión e~:tran.jeras <y en casi su 

totalidad de Estados Unidos de Am~rical como los de 

su preferencia. Gracias a lo anterior podemos 

establecer la relación entre la apertura comercial de 

nuestro país y la aceptación y compra de artículos 

eatr·anjeros (como ya mencionamos, los me>tícanos 

tendemos a preferir lo extranjero, y con esto se 

comprueba que los ni Nos no podían ser la eucepciÓn). 
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CONCLUSIONES 



Mediante el an~lisis de la informaci6n obtenida en el 

caso práct ice 

conclusiones: 

podemos obtener las sigLtientes 

1.- En el sondeo practicado se observó que los nirfos 

en su mayoría prefieren los dulces y chocolates, esto 

aunado a que en la actualidad existen muchas empresas 

dedicadas a· fabricar estos productos y a la gran 

frecuencia con que los nit1os compran estos artículos, 

nos lleva a concluir que el mercado de golosinas, y 

en especial el de dulces y chocolates se encuentra en 

expansión. 

2.- Aunque el consumo de golosinas no es e:-;c:lusivo de 

los niffos, y mucho menos de los infantes 

pertenecientes a las clases media alta y alta, tan 

solo en el mercado que constituyen estos Últimos el 

desembolso mensual familiar es elevado, lo que 

demuestra que el consumo es también elevado y por 

ello que las c:ampaf'fas publicitarias tienen el efecto 

deseado por sus patrocinadores. 
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3.- Las marcas más conocidas y preferidas por los 

niffos de clase media alta y alta son Sonric's, 

Sabri tas y Marinela, q.ue son las que más publicidad 

realizan por televisión¡ además de todas las marcas 

enunciadas sólo una no es promocionada directamente 

en televisión (sin embargo la marca Nest1e tiene 

publicidad por televisión para muchos otros de sus 

productos, que aunque no son especifícamente los 

chocolates mencionados por los niftos, sf fomenta el 

que la marca general de la empresa se encuentre en la 

memoria de los consumidores>, por lo que el 97 X de 

las marcas recordadas por los niftos cuentan con 

grandes campaftas televisivas. 

4.- Esta cifra nos demuestra la influencia que tiene 

la televisión para que las marcas de las golosinas 

esten presentes en la mente de los niftos. Además la 

información que nos proporciona la contradicción 

mencionada en el análisis de la pregunta cuatro nos 

orienta a pensar en la gran influencia de la 

publicidad televisiva (la contradicción estriba en 

que se mencionó como preferida la marca Sabritas, y a 
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la vez esos niffos establecieron que las golosinas que 

mas les gustaban eran los dulce::¡ y chocolates). 

5.- En la mente de los nit'los no solo esta presente un 

gran nü.mero de marcas, sino que también prefieren 

aquellas cuyas líneas de productos son muy amplias, y 

que por ello ofrecen al nif'ío más variedad de 

golosinas. 

6. - Una de las preguntas que más información nos 

proporciona respecto a la influencia de la televisión 

es la número seis, en que tres cuartas partes de la 

poblacio'n encuestada estableciO que el medio atraves 

del cual conoció las marcas de golosinas fue la 

televisión; esto, junto con el hecho de que los niffos 

que mc\s horas ven televisidn son los que conocen mas 

marcas, nos comprueba que la televisión da a conocer 

mas productos infantiles que cualquier otro medio, y 

que constituye la forma más eficiente para 

promocionar productos infantiles. 
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7.- Cuando la población infantil del universo efectúa 

la compra de golosinas la mitad lo hace basada en la 

experiencia sobre el producto, sobre otros similares 

o en base a la marca de la golosina, el 10 'l. imita 

las compras de otros niNos y a la parte restante le 

gusta probar nuevos productos cuando estos son 

introducidos al mercado a través de una campat'S'a 

publicitaria por televisidn. 

8.- El promedio de horas que ven televisión los niffos 

de clase media alta y alta que estudian primaria es. 

de tres horas y media; todos sintoni::::an el canal 

cinco, aunque tambie'n observan otros canales como el 

dos y el trece. 

Sobre este dato podemos hacer dos reflexiones, una es 

que falta más información en los padres sobre los 

habitas televisivos de sus hijos, ya que son muchas 

horas las que se la pasan sentados frente al aparato 

receptor. Si se consideran las demás actividades que 

debe realizar un nit'fo al volver de la escuela 

<generalmente tienen que tener tiempo para hacer sus 

labores escolares, tomar sus alimentos, jugar y 

acostarse temprano>, por lo que al ver tanta 



televisión for:zozamente tienen que restarle tiempo a 

otra actividad seguramente mas importante <por lo 

com~n destinan menos tiempo para estudiar>. 

La segunda considerac iÓn es qL1e como es evidente si 

se quiere reali=ar una campana publicitaria exitosa 

de prodt.1ctos infantiles Cen especial de golosinas) 

debe efectuarse en el canal cinco y reforzarse en 

algunos horarios en los canales dos y tt•ece. 

9.- En los niffos pequef'fos Cde 6 a 9 arras de edad) el 

elemento utili=ado en los anuncios de golosinas que 

más les llama la atención es el empleo de munecos 

animados Co personas) con gran colorido; y en los 

nif'fos más grandes (de 9 a 12 anos de edad) lo que más 

gusta de los anuncios televisivos es la mdsica. 

Lo anterior se comprueba ya que las marcas de los 

anuncios que más gustaron en los niflos pequenos 

fueron Marinela, Sonric's y Sabritas (en que las dos 

primeras utili=an como elemento principal de sus 

comerciales la animación y el color1do). Y para los 

niños más grandes los anuncios de preferencia fueron 

tambiEin de esas tres marcas, pero en diferente orden, 

XV 



primero los de Sabritas. y despu~s los Marinela y los 

de Sonric's ~en este aspecto tambien concuerda con el 

elemento pre·ferido en los anuncios, la música, ya qLte 

sabritas emplea gran cantidad de buenos "jingles"). 

Es importante que se tomen en cuenta estos datos al 

dis:t'l'ar un anuncio de televisión para nif'los. 

10.- Los productos que tienen campai'la.s publicitarias 

en la televisión y que a su ve:: son compr.3dos por los 

nit'l'os del Universo son nueva.nente los de las tres 

marcas anteriores: Sonric's, Sabritas y Marinela. 

Como podemos observar éstas tres marcas son las que 

más se repitieron en la investigación, y al ser estas 

las que mas publicidad televisiva reali:an para su~ 

golosinas, podemos concluir que la hip6tesis se 

comprLteb<:\: 

La gran cantidad de horas que los ni fl'os ven 

televisión, aunado a los cientos de anuncios que son 

transmitidos en esos lapsos, y al hecho de que las 

marcas que más se promocionan por este medii¿. son las 

que más se compran, establece que la influencia de la 

televisión en los hábitos de consumo de golosinas 

para los nirfos del Universo ocasiona que la conducta 
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de los infantes se modifique al dirigirse hacia la 

compra de esos productos anunciados en los 

comerciales de televisión. 

En las bases presentadas a lo largo de la presente 

investigaciOn el objetivo de mostrar las estrategias 

de la Me~c:la de Mercadotecnia par• productos 

infantiles, tomando en cuenta como 'factor 

imprescindible a la 

cumplido. 

Psicología infantil se ha 

Sin embargo, también es objetivo de e51te s&minario 

crear y fomentar la c:oncienti::ación no solo en los 

encargados en las compaNÍas de· manipular los aspectos 

psic:ola°gicos, sino también en los padres' de los nirfos 

(quienes permiten a los infantes 

televisión y que compran juguetes 

ver demasiada 

qUe propician la. 

violencia y ocio) de forma que estos conocimientos 

acerca de la mente infantil los ayuden 

responsabilizarse y proteger a· sus hijos • la vez que 

propicien el desarrollo d'e sus potencialidades y que, 

por parte de las empresas, se usen par·a aumentar las 

ventas de los productos dirigidos a ese mercado, 
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pero que con el lo no se abuse ni se causen danos en 

la estructura psicolc:5gica de los niNos. 'Este objetivo 

solo se logrará en la medida que ambos grupos <padres 

y empresarios) se den cuenta de la situacidn cada vez 

peor, y al crear conciencia, que tomen las medidas 

necesarias para ayudar a los infantes. 

Un hecho sin precedentes en la histo1~ia de la 

legislación mundial es la ley recién aprobada en 

Colombia (donde se sufren los efectos de la violencia 

generali::ada) que prohibe la venta de juguetes 

bélicos como tanques, aviones, pistola:s 1 metralletas, 

etc. a partir de febrero de 1990. Este es el primer 

paso en la l imi tac:ión de los productos para nifl'os con 

miras a la protección de los aspectos psicológicos de 

estos, y cabe mencionar que se presentó en un país 

11 tercer-mundista 11
, en donde se han percatado de la 

influencia negativa que estos produ~tos provocan en 

los niNas, pot" lo que es un ejemplo que los gobiernos 

de los demas paises deberían imitar, y más aún los 

llainados 11 primer-mundistas 11
, 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, 

movimiento de protección 

productos nocivos. 

pero todavía no surge 

a la infancia de 

un 

los 

Como se ha podido observar a lo largo de este 

seminario el objetivo estructural Cmercadológico­

informativo> acerca de las consideraciones básicas, 

fundamentos y estrategias para los productos 

infantiles se encuentra flanqueado por dos objetivos 

colaterales <no por ello menos importantes> que son 

el dar la relevancia que tienen los aspectos 

psicológicos para una estrategia de Mercadotecnia 

e>:i tosa, así como el de fomentar la conciencia y 

responsabilización de padres y empresarios sobre las 

posibles consecuencias de una Mercadotecnia mal 

encaminada. Espero que con los hechos presentados en 

este trabajo la importancia y equilibrio que se dé a 

los tres aspectos antes citados logre la optimi;:ación 

de recursos en las empresas del ramo pero sin 

perjudicat" el sano desarrollo de 11 Nuestro Futuro 11
• 

xia 
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