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INTRODUCCION 

Un segmento de mercado que presenta actualmente un alto -
potencial es el integrado por los consumidores infantiles, 
Bn efecto, cada dia son mh los productos que se promueven 
especificamente a.los niftos. Tal es el caso de los alimen
tos industrializados de bajo valor ·nutritivo, tambUn lla
mados productos ·~chatarra". 

Bn el caso de este tipo de alimentos el conocer -
los factores que propician su consumo reviste una particu
lar importancia, dado que el consumo indiscriminado de los 
mismos puede tener un efecto negativo sobre los hábitos 
alimentarios y 111 salud en general del niflo •. 

Bn base a lo anterior, la presente investigaci~n tuvo como 
objetivo básico el identificar, desde el punto de vista mer
cadot6cnico, los factores que influyen en el consumo de -
alimentos de bajo valor nutritivo por parte de los niflos. 

A fin de alcanzar el objetivo mencionado, en principio se 
procedi6 a revisar la.literatura existente sobre el tema. 
Los res~ltados.de esta b6squeda aparecen en los Cap~tulos 
1 y 2, en los cuales se presenta un panorama general de la 
desnutrici6n en M6xico y de su relaci~n con el consumo de 
alimentos "chatarra", así como los hallazgos más sobresa-
lientes de investigaciones realizadas sobre el tema. 

A partir de la revisi6n antes mencionada se formularon las 
hip~tesis que serian sometidas i prueba, y se elabor6 un -
diseflo de investigaci6n, mismos que se detallan en los Ca-
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pitulos 3 y 4. 

Finalmente, en base a ia informaci6n recopilada durante el 
trabajo de campo, se procedi6 a efectuar el an6lisis esta
dístico de datos y se formularon conclusiones, aspectos -
que apar.ecen en los Capítulos S y 6 • 



CAPITULO I 

• 



" 

4. 

l. EL PROBLEMA DE LA DESNUTRICION EN MEXICO. 

1.1 Panorama General. 

Entre los diversos problemas que enfrenta actualmente el -
pais se encuentra el de la malnutrici6n• que a·fecta a 40 -
millones de mexicanos (Ayala, Gamifto, Gutiérrez, Ramírez; 
1981). En efecto, de acuerdo con estudios realizados por -
el Instituto Nacional de Nutrici6n, la mitad de la pobla-
ci6n menor a S aftos presenta cierto grado de desnutrición, 
que casi siempre se debe a la mala nutrici6n de la madre -
desde la gestaci6n del nifto. Por otro lado, en el área ur
bana el promedio de consumo diario de carne es de 70 grs. 
y el de huevo es de 53 grs. por persona. Sin embargo, en -
la clase baja el consumo de estos alimentos es menor, sie~ 

do sustituidos por tortilla, pan, arroz y leguminosas. En 
los niveles alto y medio, se consume en promedio 2.4 li~
tros de leche al dia por familia y en los niveles bajos --
2. l litros, pero cabe hacer notar que en éste último nivel 
el promedio de personas por faáilia es de 8.3 y adem&s en 
este sector de la poblaci6n se ubica el 17\ de las madres 
embarazadas, el 12\ de los lactantes y el mayor porcentaje 
de nin.os menores de 13 aftos. Diversos··factores han contri
buido a esta situaci6n, entre los que pueden citarse: 

• El término malnutrici6n sen.ala, tanto el exceso como la 
falta de alimento, mientras que por desnutrici6n se en
tiende la carencia del mismo (Prescripci6n Médica, Julio 
1984). En el presente trabajo se utilizar& el término -
malnutrici6n por tener una connotaci6n m&s amplia. 
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El elevado crecimiento demogr6fico y el aU111ento de la 
esperanza de vida, que pasó de 37 aftos en la d6cada de 
los treintas a 61 aftos en los setentas. 

El bajo ingreso de la población. En la Encuesta de In
gresos y Gastos de los hogares (SPP, '1974) se reveló -
que cerca de la tercera parte de las familias estudia
das (3.6 Millones) ganaba menos de $ 10,800.00 al mes 
y una quinta parte m6s (2. 2 Millones), entre $ 10,801.00 
y $ 14,400.00. En este mismo sentido Olizar (1980) re
porta que debido a su bajo ingreso, el 38\ de la pobl! 
ción no toma leche, un 23\ no come huevos, un 20\ no -
puede comprar carne, el 23' no consume pan de trigo y 
el 70' nunca come pescado. 

La 'ignorancia y los patrones. culturales inadecuados. Es 
necesario que la gente disponga de información adecuada 
sobre el valor nutritivo de los alimentos y de la forma 
en que deben combinarse para integrar una dieta balan
ceada a un costo mínimo. 

Por otro lado, es habitual observar que las comunidades -
m's pobres, con m's altas tasas de analfabetismo y con pa
trones de cultura m's tradicionales tengan un escaso nivel 
de saneamiento. Las enfermedades y el alcoholismo contrib~ 
yen de manera determinante a desencadenar, perpetuar y -
agravar ia malnutrición. 

El ambiente físico y socia'1, Los recursos agrícolas de 
M6xico son pobre~ y la producción de alimentos insufi
ciente, adem's existen obstáculos para que los alimen
tos que se producen lleguen a todos los hogares, como 
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son la escasez de medios de transporte y la centraliz! 
ci6n de la vida econ6mica del país en las grandes ciu
dades. En el D.F. por ejemplo, se concentra hasta 4 v~ 
ces mis alimentos como carne, leche, huevos y pescado. 
(Ayala et al, 1981). 

La malnutrici6n trae como consecuencia indivfduos que ven 
mermadas su capacidad física e intelec.tual, lo cual redu!!. 
da en perjuicio del individuo en sl y del país en general. 

La malnutrici6n agrava ciertas enfermedades, especialmen
te las de tipo infeccioso. En el caso de los niftos esto -
significa pasar enfermos parte de sus primeros aftos de v! 
da, con la consiguiente limitaci6n de sus oportunidades -
de aprender y desarrollarse. 

Si bien los efectos nocivos de la malnutrici6n son más n~ 
tables en los niftos y en las mujeres, durante el embarazo 
y la lactancia; pueden presentarse en todas las etapas de 
la vida del individuo. 

Para tener una idea más clara de la magnitud del problema 
de la malnutrici6n, a continuaci6n se presentan los resu! 
tados de Encuestas realizadas por el Instituto Nacional -
de la Nutrici6n a partir de 1957, acerca de los hábitos -
alimentarios de la población mexicana. (Bourges, 1981). 

Los resultados de las Encuestas realizadas en el periodo 
1957-1970 permiten clasificar los patrones diet6ticos en 
tres grandes clases (Bourges, 1981): 
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- Dietas de la población marginada 
- Dietas de la población proletaria 
- Dietas de la población urbana de clase media y alta 

Las dietas de la población marginada se basan en la torti 
lla de nixtamal y, casi siempre, en el frijol, n6cleo al 
que se le agregan algunas fruta~ y hortalizas locales. S~ 
lo ocasionalmente alrededor de 10 a 20 días ál afto que SU,!!. 

len coincidir con festividades incluyen productos de ori
gen animal. 

Los principales defectos de estas dietas son, en orden de 
importancia: 

a) Su extrema monotonía que genera hastío y resulta en -
un consumo infuciente en cantidad. 

b) Su baja densidad energética debida al escaso conteni-
do de grasa. 

c) Su calidad proteínica insatisfactoria. 

d) Su pobreza en hierro absorbible. El frijol es muy rico 
en hierro, pero este se absorbe mal en el intestino. 

e) Su escasez de buenas fuentes de las vitaminas A y B2 
(productos de origen animal). 

Estas dietas predominaban en la mayor parte del medio ru
ral y eran m6s defectuosas cuanto más marginada y aislada 
estaba la población: Generalmente se estimaba que un 30\ 
de los mexicanos las consumían. 
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Las dietas de la poblaci6n proletaria eran menos pobres y 

mon6tonas. Ademis del nucleo maíz-frijol, incluían pro-
duetos de trigo, arroz en ciertas zonas, mayor variedad -
de frutas y hortalizas y productos animales con mayor fr! 
cuencia. Estas dietas se conswnían en algunas zonas rur! 
les y por la mayoría de los habitantes urbanos, estimand~ 
se que representaban la mitad de los mexicanos. Sus defef 
tos son los mismos de los patrones de la pobla.ci6n margi
nal, pero en mucho menor grado, e incluso a veces pueden 
llegar a ser adecuadas. 

Las dietas de la poblaci6n urbana de clase media y alta -
eran ricas y variadas. Conservan el n6cleo maíz-frijol, -
pero este se vuelve parte ya no centro, de la dieta en la cual 
participa una gran diversidad de alimentos de todos los -
grupos, adem,s, se preparan en platillos mis complejos y 

con principios y t~cnicas culinarias enriquecidas con la 
influencia de las que utilizan otras culturas (sobre todo 
de· Europa Occidental y, Últimamente, de Norteam~rica). D! 
safortunadamente, solo disfrutaban estas dietas un 15 a 
20t de la poblaci6n. Como podría esperarse, estos patrones 
se prestan a errores por exceso o desequilibrio semejan-
tes a los que padecen las naciones industrializadas (abu
so de energía, de grasas saturadas, de colesterol y sodio 
y escasez de fibras por la refinaci6n excesiva), que, sin 
embargo, no parecían afectar a más de un S a 10\ de la p~ 
blaci6n. 

Si bien para 1970 se habían efectuado alrededor de SO en
cuestas; entre 1970 y 1979 se hicieron en cambio, muy po
cas. En 1979 se llev6 a cabo una encuesta nacional en 
21248 familias de 219 comunidades rurales y algunas áreas 
urbanas. 
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Entre 1970 y 1979, afto en que se efectuó la encuesta a ni
vel nacional ocurrieron en M6xico cambios demogrAficos y -
econóaicos iaportantes. 

La población total ~reció de 48 a 65 millones de habitan
tes y hubo una intensa migración del campo a los grandes 
centros urbanos formando asentamientos miserables, sin se! 
vicios, donde privan la insalubridad y el hacinamiento. -
Esta situación debe.haber afectado la distribución de los 
problemas de alimentación y nutrición. 

En el terreno económico, el período se caracterizó por la 
p6rdida de la suficiencia alimentaria, por el surgimiento 
de una inflaci6n relativamente intensa, por la brusca de
valuaci6n del peso en 1976 y por el crecimiento de la ex
plotaci6n petrolera. 

La muestra rural investigada en 1979 tenía los ingresos -
que aparecen en el Cuadro 1.1. Solo el 15\ de las familias 
recibia $ 140.00 o mAs; la mitad de todas las familias te
nían ingresos entre $ 350 .·oo y 140. 00 diarios y el 80\ ga! 
taban menos de $ 70.00 diarios en alimentos, cantidad in
suficiente para una f~milia promedio. 

En la dieta familiar rural el maíz siguió siendo el alime!!. 
to b'5ico en la dieta, ·aunque menos que antes, por otra -
parte el frijol ha perdido cierto terreno, mientras otros 
muchos alimentos se incorporaron a la dieta, aunque las -
cantidades consumidas en promedio sean pequeftas ( por eje! 
plo 30 grs. de pan; 13 grs. de pasta o arroz, medio vaso -
de leche, 8 grs. de ·queso y medio huevo) y con una desvi! 
ci6n estandar muy grande lo que revela heterogeneidad por 
unidades y, por el otro que el consumo fue esporádico • 
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CUADRO No. 1.1 

Proporci6n de las familias del medio rural en diferentes -
categorías de ingreso familiar y de gasto en alimentaci6n 
(1979). 

categoda 
($ por d1a) 

35 

35 - 70 

71 - 140 

140 

sin dato 

Ingreso 

' 
15 

21 
26 

15 

23 

Gasto en alilllentaci6n 

' 
41 
42 
15 
2 
o 

FUEN'Ill: Bourges H1kto1:' Panorama Alimentario de México. niadernos de 
~tricifui. ·vol. S, No. l. Julio-Agosto-Sept~. 1981. 

La muestra urbana consisti6 de poblaci6n proletaria y no -
se investigaron las clases media y alta. Se analiz6 por s~ 
parado a las familias que percibÍan el salario mínüno (124 
pesos diarios) o un poco mis y a las familias que percibían 
menos del 90\ del mismo (112 pesos). En las primeras, el -
gasto en alimentaci6n representaba el 40l del salario; en 
los segundos representaba el 63\. Cabe comentar que en al
gunos paÍ$es industrializados se considera que, cuando una 
familia gasta en alimentaci6n mis del 30\ de su ingreso es 
dificil que tenga una dieta satisfactoria. En las dos ---



1 

¡ ~ 
l 

11. 

muestras urbanas estudiadas la proporci6n del ingreso gas
tado en alimentos fue superior al 30\ y ademls, la dieta -
no era satisfactoria. 

En el Cuadro No. 1.2 se presenta la dieta familiar prome-
dio de las dos submuestras. La diferencia en valor nutrit! 
vo entre ambas dietas es notable y hace patente la importa~ 
cia del ingreso y del gasto como factores determinantes de 
la alimentaci6n. 

CUADRO No. 1,2 

Aporte diario de nutrimentos en las dietas de dos muestras 
urbanas (1979). 

Nutrimento SM* SM** 

Energía (K cal) 2179 1982 
Proteínas (g) 78 62 
Grasas (g) 103 78 
H. de Carbono (g) 235 258 
Calcio mg. 976 808 
Hierro mg. 21 18 
Tiamina mg. 1;6 1.4 
Riboflavina mg. 1.3 1.0 
Niacina mg, · 11.8 8.6 
Vitamina c mg. 62 32 
Vitamina A mg. 581 401 

• SM: alrededor del salario mínimo · 
•• 9'1: 90\ del salario minim o menos 

FUENrn: Bllurges, HISctor. op. cit. 
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Es interesante analizar algunos de los cambios observados 
en la composici6n de la dieta media rural y urbana entre -
1963 y 1979. Entre estos cambios destaca que en la dieta 
rural disminuyeron el maiz y el frijol, pero aumentaron -
las grasas, los productos de trigo, las frutas y verduras, 
la leche, el huevo y las bebidas embotelladas. El maíz y -
el frijol ai'in aportan más de la mitad de la energía y, pe
se a los cambios, la dieta sigue siendo pobre en leche, en 
carnes, en huevo y en grasas. Para citar modificaciones l!!_ 
mentables, cabe el aumento en consumo de refrescos embote
llados y la disminuci6n desproporcionada y no compensada ~ 

en el consumo de frijol. 

En la dieta urbana disminuyó el maiz y aumentaron notable
mente los refrescos embotellados, el arroz y el huevo. Ex
cepto en el aumento en el consumo de refrescos, los demás 
cambios son ben~ficos ya que diversifican y enriquecen la 
dieta. 

Algunas encuestas han sido repetidas 10 a 20 afios después 
en la misma comunidad. Algunos hechos interesantes que se 
desprenden de la comparación de los datos son los siguie~ 
tes: 

En algunas regiones muy marginadas de Oaxaca la dieta -
es la misma y los defectos en el crecimiento muy pareci 
dos, en concordancia con la permanencia de las condicio 
nes de miseria observables en todos los 6rdenes. 

En Cunduacán, Tabasco en 10 aftos aparecieron obras de -
infraestructura y la comunidad creci6 en tarnafto sugirie~ 
do una actividad econ6mica más intensa. La distribuci6n 
de patrones dietarios, sin embargo fue la misma, es de-
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cir, que una proporci6n semejante de familias consumia 
dietas defectuosas en co111paraci6n con los datos previos. 
Bsto puede ejemplificar que el simple crecimiento eco
n6mico sin desarrollo social no basta para mejorar la -
alimentaci6n de una poblaci6n. 

Algunos estudios en el Bstado de Guanajuato en regiones 
donde la agricultura de subsistencia dej6 paso a la de ti
po comercial (hortalizas para exportaci6n) muestran que 
algunos sectores de la poblaci6n tienen ahora una mejor 
alimentaci6n, pero la mayoría no han mejorado, o inclu
so, se han deteriorado. 

Finalmente, cabe recordar que el progreso y el bienestar -
de una sociedad depende de la salud y el desarrollo de los 
individuos que la forman. A su vez, la salud y el desarro
llo humano no son plenos sin una nutrici6n adecuada. Por 
ello, es importante conocer las características de la nu
trici6n de la poblaci6n e identificar los problemas que al 
respecto pudieran existir. 

1.2 La malnutrici6n y el consumo de alimentos industriali 
zados de bajo valor nutritivo. 

Se ha mencionado entre. los factores que propician la mal
nutrici6n, el desconocimiento del valor nutritivo de los -
alimentos, lo cual conduce a dietas desbalanceadas e inco~ 
pletas. Bntre los alimentos que propician este tipo de di~ 
tas se encuentran los llamados productos "paja" o produc-
tos ''chatarra", que son alimentos industrializados de bajo 
valor nutritivo y que adem's contienen substancias químicas 
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que pueden resultar nocivas para la salud, especialmente -
en el caso de los niftos. Este tipo de productos comprende 
desde chicles, chocolates, pastillas de sabores, mazapanes 
y todo tipo de golosinas hasta cereales, frituras, refres
cos y pastelillos industrializados. 

Si bien los productos antes mencionados son consumidos por 
muchos aldultos, los consumido~es típicos son ios nifios, -
puediendo verse afectada su salud en un momento dado, ade
más de que distorciona su cultura alimentaria. En el cua 
dro No. 1.3 se presenta un análisis del valor nutritivo -
de algunos de estos productos efectuado por el Instituto 
Nacional del Consumidor. 

Uno de los problemas básicos en relación al consumo de los 
llamados productos "paja", es que por comer este tipo de 
productos los niftos dejan de tomar alimentos más nutriti-
vos, tal es el caso del agua simple o de frutas que con -
frecuencia son sustituidas por refrescos. En relación con 
los refrescos, la Dirección General de Servicios M6dicos 
de la UNAM, reporta que diariamente se consumen 60 millo-
nes de refrescos embotellados, siendo los principales con
sumidores los niftos y los jovenes. Por su parte, el Insti
tuto Nacional del Consumidor indica que mientras que en 
1979 se produjeron 4608 millones de litros de refresco, se 
produjeron 1536 millones de litros de leche. 

De acuerdo con las encuestas nutricionales realizadas por 
especialistas del Instituto Nacional de Nutrición (Gom6z -
1978) las golosinas, los refrescos y alimentos envasados -
como el Choco Milk y el chocolate (Ver Cuadro No. 1.4) son 
elementos encontrados con frecuencia en el mená de los es
colares de la Cd. de M6xico • 
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CUADRO No. l.~ 

Wlisis del Valor !útritivo de Alpos PrO<b:tos Alllllenticios 

Gto. P\Jb.TV Escala Ingtedi"! Precio Fresen 
Producto lllpresa Mensuat••• mJtTitiva• tes ates- Kg o l.!. taci&i 

(Mio. de SJ relativa tionables tro•• 

Guito Mlrlnela 3,461 e Azócar 
Sab. artif. 

87 .so 40g. 

Colorante 
artif. 
sal, otros 
aditivos 

l\Jty•gllll Adas 2.536 ·e Az<icar sa-
borizante 

162.00 37g. 

y colorante 
artif. 

~~ Sabritas 2.158 e Aceite Vege 250 ·ºº 20g. 
cal, adobo -

Com Flakes Kellog's 1.432 B Azócar 
Sal 

91.20 170g. 

~d Nest16 1.394 B Azócar 118.75 400g. 
sal, sa-
bores 

Cl>oco Milk Richardson 1.356 A Azócar, sa 133.75 400g. 
Merrel bores art7 

Gelatina Andersai 1.351 e Sal, sabor 70.60 85g, 
Pronto Claytm y color artf. 

azócar. 

Milo Nest16 1.002 A Colorante y sab. 
artif. 

127 .95 340g. 

Coca-Cola Ind. llnbot. 5.584 e Azócar, sabor 8,45 355m1. 
de Mbico artificial 

Xool·Aid General Foods 21.40 e Sah. y Col. art. 117 .90 6¡¡. 
Otros adit. az6car 

Jmex -.. de 1.201 
Frutas 

A Sabor artif., 27.15 350ml. 
otros adit, az6· 
car. 
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• Todos los productos anotados contienen ingredientes cue! 
tionables, especialmente para consumo infantil. 

A Incluyen en ·su forinulaci6n componentes de utilidad, ade
m&s de energ&ticos. 

B Aportan calorías y algunos componentes 6tiles. 

C Su aporte consiste principalmente en calorías. 

•• Precios al 18 de febrero de 1981. 

••• Durante julio de 1980. 

FUENl'B: Revista del ConsUllidor. 1981, N6ii. so • 
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CUADRO No. l. 4 

Menues observados y ·su frecuencia relativa en los escolares 
de la colonia Portales* 

Variedad en el 
desayuno. 

Café e/leche o chocolate 
o atole, pan o tamal o 
fruta. 
Café e/leche, huevo, pan, 
al¡Una fruta. 
Café e/leche, Choco 'Milk, 
frijoles y pan. 
Jugo de jitomate, pollo, 
licuado o huevo y fruta. 
Café solo y pan 
No desayunaron 

Colación Matutina 

Tortilla o sandwich 
con carne y refresco o 
jugo de fruta o licua-
do o fruta con chile. 
Licuado con leche 
Antojitos (f) o golosinas 
(ti) 

Sopa o arroz, frijoles, po 
llo o leche, fruta. 
No toman nada 

Variedad en la .comida . 

Sopaº o arroz, carne, frijo
les o papas y tortillas. 
Sopa, carne e/verduras, fri 
joles, tortillas, agua de -::· 
fruta. 

No. Porciento 

90 64.7 

Zj 16.6 

6 4.3 

3 2.2 

2 1.4 
15 10.8 

66 47.5 

6 4.3 
57 41.0 

6 4.3 

4 2.9 

78 56.l 

24 17.3 
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Sopa, huevo, fruta, 
tortilla, refresco. 
Arroz, chiles rellenos, 
huevo, tortillas, fruta. 
Sopa, torta de papa, tor 
tilla, fruta. 
Arroz, pollo,.fruta, to! 
tilla, refresco. 
No comieron 

Colaci6n Vespertina . 

Golosinas (lf) 

Pruta sola o e/chile 
Torta o taco e/chile 
Pastel o leche 
No tomaron nada 

Variedad en la cena 

lZ 

4 

4 

12 

.. s 

37 

s 
4 
2 

91 

CafE con leche, chocolate 65 
o Choco Milk, arroz e/leche. 
Leche, pan o galletas o pas 24 
tel, frijoles. -
Torta o pastel o tamal. 20 
o quesadilla o ·refresco. 
Huevo y pan 1 
No cenaron 4 

• Nillos de sexo maSailino de 10 a 12 allos de edad. 

(f) ~sadillas, fruta e/chile, papitas. 

8.6 

Z.9 

2.9 

8.6 

3.6 

26.6 
3.6 
2.9 
1.4 

65.S 

46.8 

17.3 

14.4 

0.7 
2.9 

18. 

(t#) Palomitas, charritos, cacahuates, pepitas, chocolates, caramelos, • 
gelatinas, pastelillos. · 

RJENl'Jl: &lcuestas t<btrici.Cllales en México, Vol. III. Editorial Institu· 
to Nacional de 'tG!trici6n, Conacyt, lidici6n 1977 • 
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En un estudio efectuado por Ayala et al (1981) sobre el -
consumo de productos "paja", fueron entrevistadas 100 ma-
dres de familia de clase baja, obteniendose los siguientes 
resultados: 

Producto Lo Consuoon 

' 
Refrescos 84 
Dulces y golosinas 81 
Botanas 41 
Pastelillos 30 
Alimentos envasados(Choco Milk, 
Corn Fla'kes, Milo) 22 

Además iin 33\ de las entrevistadas indic6 que daba a sus -
niftos como premio dulces y golosinas, y un 24\, que les d! 
ba pastelillos. Asimismo las entrevistadas indicaron que -
sus niftos comían fuera de casa dulces y golosinas (83\) y 
refrescos (64'). 

Por otra parte en una exposici6n realizada por SEDUE (Ago! 
tó, 1986) se presentaron datos acerca del consumo de frit~ 
ras por parte de los niftos que ponen de manifiesto el -
alto consumo de este tipo de alimentos. En efecto, en el -
Cuadro No. 1.5 se observa que el consumo tiende a ir en -
aumento, a ·medida que el nifto va creciendo, hasta alcanzar 
su punto máximo alrededor de los 12 aftos, en que consume -
diariamente ~OOgrs. de frituras • 
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CUADRO No. l. S 

Consumo de frituras por nifto en 210 días de escuela 

&lad Kgs. 

4 13 
6 21 
8 38 

10 SS 
12 63 
14 44 
16 39 

Puente: Exposici6n Basura y Artesanía-SErull. México, D.F., Agosto de 
1986. . . . 

A partir de los datos presentados anteriormente, se obse! 
va que el consumo indiscriminado de alimentos industrial! 
zados de bajo valor nutritivo por los niftos, puede ocasi~ 
nar trastornos en la dieta, con el consiguiente perjuicio 
para su salud, y llegar a afectar econ6micame~te a los P! 
dres, ya que estos pro.duetos tienden a ser relativamente 
más caros que otros de mayor valor alimenticio • 
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2. MARCO TEORICO 

2.1 Un Modelo B'sico del Comportamiento del Consumidor. 

Me. Carthy (1978) ha desarrollado un Modelo de Comportamie!! 
to del Con·sumidor que parte de la consideración de que las 
decisiones de compra son multidimensionales, o sea que se -
ven afectadas por un conjunto de variables. 

De acuerdo con este modelo, el individu~ est' sujeto a una 
gran variedad de estímulos, entre los que se encuentran las 
combinaciones de mercadotecnia de las empresas. De alguna 
manera, el individuo internaliza en su mente algunos o todos 
los estímulos y en función de una serie de factores o vari.!!_ 
bles toma una decisi6n y genera.una respuesta. 

En la figura 2.1. se muestra gr&ficamente el modelo antes de~ 
crito. En dicha ffgura se muestran dos conjuntos de varia-
bl:es: las intra-personales y las interpersonales. Ambos gru
pos de variables influyen sobre la manera en que una persona 
percibe e interpreta los estímulos que recibe, o sea la for
ma en ·que toma una dec.isi6n de. compra. Al tomar la decisión 
la persona atraviesa por un proceso de resolución de proble
mas. 

Las variables intra-p.ersonales incluyen: 

Motivación. Todos los individuos son motivados por nec! 
sidades y deseos .• Algunas necesidade:·: son fisiológicas, 
como el hambre y la sed; y otras son psicológicas y com
prenden la manera en ·que un individuo se ve a si mismo, 
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FIGURA 2.1 

Todos los cWs enfaiios 

li>tiVICiM 
Percepci&I 
Aprendizaje 

Actitudes 

Persanalldad 

Fmlia 
Clase Social 
~ de Refmincia 
CUltura 

~ .----
El individuo cea tmldor 

de decisimos 

i 
Proceso de solucidn de • 

probleus. 

El indivi<llo c~a al&(ll bien o servicio ( o no ~ra) 

MODELO DE COMPORTAMIENTO DBL CONIUllIDOR N .... 
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así como sus relaciones con los demds. Los deseos son 
menos bisicos y se aprenden a lo largo de la vida. 

Percepción. A pesar de que el individuo está sujeto a 
gran cantidad de estímulos, no todos son percibidos d~ 
bido a los llamados procesos selectivos de exposici6n, 
percepci6n y recordación; de acuerdo con los cuales -
una persona se expone a los medios de información que 
le interesan, elimina las ideas., información y mensajes 
que no le resultan relevantes y recuerda unicamente lo 
que le interesa recordar. 

Aprenditaje. El proceso de aprendizaje se divide en ·
varias etapas. -El ·impulso es la primera etapa y consi~ 
te en uri estímulo fuerte que motiva al individuo. En -
base a las·~ - productos, seftales, anuncios y 
otros estímulos relevantes -presentes en ú medio ambie~ 
te, el individuo genera una respuesta . especifica en un 
esfuerzo por satisfacer el impulso. Si el resultado es 
satisfactorio se presenta el reforzamiento, o sea la -
tendenci.8 a pro'ducir una respuesta similar la siguien
te vez ·que se presente el impulso. 

Actitudes. Una actitud es una predisposici6n emocial .a 
responder positiva o negativamente hacia un objeto o -
clase de objetos. Las actitudes son importantes desde -
el punto de vista de mercadotecnia porque afectan los 
procesos selectivos, el aprendizaje y en algunos casos 
las decisiones de compra. 

Personalidad. Se considera que la personalidad de un -
individuo influye en ·su comportamiento de compra, pero 
se carece de principios generales que indiquen la forma 
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en que opera esta influencia. Algunos investigadores 
han tratado de encontrar la relaci6n entre un conjunto 
de rasgos de personalidad y la compra de un producto y 
han desarrollado el llamado Análisis del Estilo de Vi
da que ha resultado útil para efectos de segmentaci6n. 

Desde el punto de vista de la sociología, de la antropolo
gía social y psicologia social, las actitudes y conducta -
del individuo esdn influidas por los distintos niveles de 
la sociedad: cultura, clase social, grupos de referencia y 
familia, que conforman las llamadas variables interperson! 
les. Bn el Area de mercadotecnia resulta de inter6s ident! 
ficar cuál de estos niveles sociales es el que ejerce más 
influencia en la demanda de un producto espec~fico. 

2.2 Factores que influyen en las decisiones de compra de 
los niftos. 

Las investigaciones realizadas sobre los :factores que infl.!:!. 
. yen en las decisiones de compra de los niftos se han concen, 

trado principalmente en los efectos de la publicidad en t.!!, 
levisi6n, la cual se considera como el medio más utilizado 
por los fabricantes para motivar a los niftos a. desear un -
producto. La preocupación por los efectos de la publicidad 
por parte de las asociaciones de consumidores y padres de 
familia norteamericanos ha llegado hasta el punto de pedir 
su eliminación total. Sin embargo, algunos autores consid.!!, 
ran, que si bien es razonable suponer que los comerciales 
de televisi6n hacen que los niftos consuman alimentos de b,! 
jo valor nutritivo y les pidan a sus padres que les compren 
juguetes, re.sulta necesario reconocer la existencia de - - -
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otros factores que juegan un papel tan o más importante que 
el de la publicidad en TV para hacer que los.nil\os persua~
dan a sus padres para ·que les compren lo que desean (Bellur,, 
1979). 

Bn las siguientes secciones se presentan los resultados ob
tenidos en investigaciones relacionadas con los factores 
que influyen en las decisiones de consumo de los nil\os. 

2.2.1 Efectos de la Publicidad en Televisión sobre las De
cisiones de Consumo de los nil\os. 

2.2.1.l Magnitud y contenido de la Publicidad en Televisión~ 

Una de las razones por las cuales el estudio de los efectos 
de la publicidad en televisión sobre los nil\os reviste gran 
importanéia actualmente, se deriva del hecho de que éstos -
dedican una buena parte de su tiempo a observar la T.V. 

El .tiempo que los nil\os ven la televisión oscila de 5 a 69 
hrs. a la semana (Ferguson, 1974) variando la estimacicSn · 
del tiempo medio de 25 hrs. (Adler et al, 1977), a 30 hrs. 
(Banks, 1980) e inc1uso ~4 hrs. a la semana (Ferguson, 
1974). A este respecto, el Instituto Nacional del Consumi
dor (1984) informa ·que en un estudio desarrollado en Octu
bre de 198~, con nil\os que viven en la Cd. de México, se -
encontró que prácticamente todos los entrevistados vetan la 
televisicSn diariamente. De este total, la mitad la ve{~ en 
promedio ~ horas· y media al d{a. Una cuarta parte pasaba · 
de 2 a 3 hrs. frente al televisor y el resto de una a.dos • 
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Solo una porci6n muy .Pequefta (4.6\) indic6 verla menos de 
una hora diaria. 

En base al tiempo medio 'que los niftos ven televisi6n, Ro-
ssiter (1979) estim6 'que anualmente· un nifto ve aproximada
mente 20,0000 comerciales. En relaci~n con el tipo de pro
ductos anunciados, Barcus (1975) encontr6 que el 46\ de los 
anuncios transmitidos de ~ a 6 P.M. eran ·de alimentos, de -
los cuales el 61' t~nía un alto contenido de azúcar. Por -
otro lado, el Instituto Nacional del Consumidor (1981) re-
porta que en una observación realizada del 18 al 24 de ju
lio de 1980, se encontr6 que en dicho período se transmiti~ 
ron 445 comerciales durante las 29 hrs. de programación in
fantil por T.V. De éstos, 226 (50.8%) fueron de comesti-
bles, de los cuales correspodieron 180 (79.6') a alimentos 
de bajo valor nutritivo. En un estudio posterior realizado 
por el mismo Instituto (1984) se observ6 que en solo un me~ 
enero de 1984, la televisión del D.F. destinó un poco más 
de 12 horas a promover golosinas, botanas, pastelitos y re
frescos. Durante este lapso se transmitieron 1250 comercia
les' y cada uno, en promedio, fue visto por ~70,000 niftos. 

2.2.1.2. El papel de ¡a publicidad en televisi~n en la so
cialización de los niftos como con·sumidores. 

Ward (1974) ha definido la socializaci~n del consumidor co
mo el proceso relacionado ~on el desarrollo por parte del 
nifto, de habilidades, conocimientos y actitudi:s· utilizadas 
en el comportamiento de consumo. De acuerdo con este ·autor, 

. los procesos de apre~dizáje incluyen la influencia de los 
agentes socializantes, el desarrollo en los niftos de habi
lidades para evaluar los mensajes comerciales y el desarr!!. 
llo de acti'tudes sociales relacionadas con el comportamien_ 
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to de consumo, asimismo incluyen el contenido del aprendi
zaje y .los posibles efectos de 6ste en los patrones de co! 
portamiento ·subsecuentes. 

Se han realizado diversas investigaciones sobre diferentes 
aspectos de la socialización del consumidor y la influen-
cia de la publicidad en TV en este proceso. Entre los aspe!:. 
tos investigados se en·cuentran la conciencia de marca, las 
habilidades del consumidor infantil, y los anunaios sobre 
productos de bajo valor nutritivo y los premios. Enseguida 
se presenta una breve revisión de los principales hallaz-
gos en cada una de esta áreas. 

-·conciencia de Marca. 

La conciencia de marca se incrementa con la edad y alcanza 
su nivel máximo a diferentes edades, dependiendo del tipo 
de producto. Asimismo es más alta en los niflos pertenecie!!_ 
tes a las clases al tas y guarda una relación directa con el 
coeficiente de inteligencia (Guest, 1942). En cuanto a la 
lealtad de marca, diferentes autores (Guest, 1964¡ Hawkins 
y Coney, 1974) han encontrado que no es muy alta entre los 
nillos. Por otro lado, Hawkins y Coney reportan que al hacer 
una elección, los amigos más cercanos influyen sobre la mi! 
ma. 

En un' reporte preparado por Howard yHulbert (1973) para la 
Federal Trade Commission sobre la publicidad y el interés 
p6blico, dichos autores indicaron que no existe evidencia 
para apoyar la hipótesis de que la publicidad en televisión 
induce a los nillos a desear una clase general de productos, 
Sin embargo, la ºpublicidad es un factor importante cuando 
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el nifto selecciona entre varias marcas. 

-Habilidades de Consumidor. 

En un estudio realizado por Mcneal (1964) sobre los patro
nes de consumo de ni~os de S,7 y 9 aftos, se encontr6 que el 
conocimiento y la habilidad para manejar el dinero aumenta 
con la edad, as! como el ndmero de salidas de compras ind! 
pendientes. La participaci6n en el proceso de consumo a -
edad temprana result6 atribuible al entrenamiento por par
te de los padres. Asimismo, se encontr6 que la influencia 
de los niftos de la misma edad en las decisiones de compra -
es mayor a la edad de 7 aftos; y que los nillos mayores cons!_ 
deran el ir de compras como algo normal, mientras que para 
los niftos pequeftos es un acontecimiento excitante. 

Esta investigaci6n tambi6n puso de manifiesto que a las ni
llas de todas las edades les ·gusta mis ir de compras y a mis 
corta edad empiezan a sospechar de los comerciales de tel! 
visi6n que los nillos. Mcneal tambi6n encontr6 que los nillos 
adoptan roles de consumidores a muy temprana edad • 

Otras investigaciones ·(Marketing News ;. Abril 8, 1977) indi
can que los niftos en edad pre~escolar creen lo que se pre
senta en los anuncios de televisi6n si ven los productos en 
funcionamiento o en un almac6n, mientras que los niftos may2 
res que han tenido experiencias con productos cuyas caract! 
risticas no corresponden con las anunciadas, se vuelven más 
e sc6pt icos • 
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-Alimentos de hajo valor nutritivo y Premios. 

Aunque estos dos t6picos podrían tratarse por separado, en 
la mayoría de los casos en que se ofrece un premio el pro
ducto anunciado es un alimento.de bajo valor nutritivo. De 
hecho, gran parte de las investigaciones realizadas sobre 
premios involucran como producto principal un cereal. 

La publicidad de alimentos de bajo valor nutritivo ha sido 
atacada por dentistas y médicos, por considerarse que los 
productos anunciados daftan la salud de los niftos. La publi 
cidad ofrece un gran potencial para proporcionar informa-
ci6n a la sociedad y en particular a los niftos sobre alime~ 
tos verdaderamente ·nutritivos. llsto es especialmente impor 
tante porque los hábitos alimenticios desarrollados en la 
ni!lez ti~nen influencia permanente en la vida del indivi-
duo. (Jerome, 1975). 

En relaci6n a los comerciales en que se ofrecen premios, -
se ha dicho que el premio atrae la atenci6n del nifto ,_ quien 
no presta atenci6n a los méritos del producto; que los ni
ftos son motivados a comprar el producto para obtener el -
premio y que los premios confuden a los ni!los y dificultan 
sus selecciones de marcas. Sin embargo, en un estudio reali 
zado por Shimp, Dyer y Divita (1976) se encontr6 que los - · 
niftos expuestos a comerciales enqie se ofrecía un premio, 
no mostraban una menor habilidad para recordar informaci6n 
sobre el pro'ducto que los niños expuestos a anuncios donde 
no se mencionaba el premio. Posteriormente, estos hallaz-
gos fueron corroborados por Miller y Busch (1979). En una 
extensi6n del trabajo inicial, Shimp y Dyer (1976) encontr! 
ron uria relaci6n positiva entre la actitud hacia el premio 
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y la actitud hacia la marca, sugiriendo dichos autores que 
la publicidad en que se ofrece premios estimula a los ni-
flos a comprar el pro.dueto, como un medio para obtener el -
premio. 

Finalmente, en relación con el ~alor nutritivo de los ali
mentos anunciados en TV, Hallaq (1977) encontr6 que los P.! 
dres no toman en cuenta el valor ·nutritivo al comprar una 
deteminada marca de cereal. 

2.2.1.3 Impacto de la Publicidad en los niflos. 

El concepto impacto de la publicidad hace referencia a los 
efectos congnocitivos, actitudinales y de comportamiento -
de la publicidad en televisi6n. 

En relación a los efectos cognocitivos, diversos estudios 
han most.rado ·que el entendimiento de los nifios de la natu
raleza y prop6sito de los comerciales de televisi6n aumen
ta a medida que los niflos se desplazan de una etapa de su . 
desarrollo cognocitivo. a otra. Gran parte de estos estudios 
han tomado como marco de referencia el esquema de Piaget -
del desarrollo cognocitivo que comprende dos niveles: pre
operacional (nifios menores de 7 afios) y operacional concr~ 
to '(nifios de 8 afios o más), 

Los estudios realizados sobre la actitud de los niflos hacia 
los comerciales, muestran que a medida que los nifios van 
creciendo, van desarrollando actitudes mas negativas hacia 
la publicidad. {Blatt, Spencer y Ward, 1972; Robertson y -

Rossiter, 1974; Feiguson, 1974). 
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Las investigaciones sobre los efectos de. la publicidad en 
el comportamiento de los niftos (Ward, Wackman, 1972, Rober! 
son, Rossiter, 1974) ·han mostrado que los ·comerciales per
suaden a éstos y que el deseo de tener los productos anun
ciados, asi como el pedir a ·sus padres que se los compren 
casi no disminuyen con el tiempo. 

Bn base a lo antes expuesto puede decirse que ias investi
gaciones ·sugieren un modelo más racional del nillo frente a 
la publicidad en televisi6n: un modelo en el cual el nifto 
entiende lo que ve y escucha en la mayoría de los comerci! 
les, selecciona aquellos productos que le resultan intere" 
santes y atractivos, y los· pide (Rossiter, 1979). 

2.2.2 Naturaleza de las decisiones de consumo de los nillos. 

Los nillos generalmente no disponen de los medios para adqu,i 
rir todos los pro.ductos que desearían tener o consumir; P! 
ra obtener un pro.dueto el nifto necesita que sus padres (o 
algún adulto} ·1es proporcione el dinero para adquirirlo o 
bien que sus padres directamente se lo compren. 

Bn este esquema, la publicidad en televisi6n actuaria como 
fuente de informaci6n despertando en los niftos el deseo de 
tener el producto, siendo necesario que el nillo lo pida a 
sus padres para tenerlo realmente. De acuerdo con un est!!_ 
dio realizadd por Ward y Wackman (1972} en el que se pidi6 
a madres de familia ·que indicaran la frecuencia con que - -
sus niftos les solicitaban ciertas clases de productos, fuer 
temente anunciados, y la fre'cuencia con que accedía a sus 
peticiones se encontr6 'que los pro.duetos más solicitados - -
por los nillos eran de tipo alimentario. Dentro de dicha C! 
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tegoria, los solicitados con mas frecuencia eran: cereales 
para ~l desayuno, tentempi6s, duices y refrescos. En seguE 
do drmino, los niftos demandaban productos durables de uso 
directo. Los niftos pequeftos (S a 7 aftos) pedian juegos y -
juguetes y los niftos mayores (11 a 12 aftos) ropa y discos. 
Los mismos ·autores reportan que entre mayor sea un nifto, -
la madre accederáa.comprarle lo ~ue desea con más frecuen
cia. Por otra parte, las madres tienden a satisfacer más -
las peticiones de productos alimenticios, que son los que 
más demandan los niftos. 

Anteriormente, Berey y Pollay (1968) habian realizado una 
investigaci6n sobre la influencia de los niftos en las deci 
siones de c~mpra de los padres; habiendo llegado a la con-: 
clusi6n de ·que las madres son no solo el., agente de compras 
de los niftos, sino que son la principal fuente de influen
cia en las decisiones de compra ·que involucran las prefereE 
cias de éstos. 

Se ha mencionado a la publicidad en televisi6n como una -
fuente de información que ejérce una influencia fundamental 
en las decisiones de compra de los niftos. Sin embargo, coE 
trariamente a lo ·que podria esperarse, al preguntar a una 
muestra de 348 niftos, ae 6 a 13 aftas de edad, cuales eran 
las fuentes de informaci6n que mls influian en sus decisi2 
nes de compra, la televisión ocupó el segundo sitio, corre! 
pondiendo el primero a los displays en los almacenes. --
Bellur (1979) autor de dicha investigación, sugiere que los 
comerciales de televisión posiblemente proporcionan a los -
niftos información básica sobre el producto surgiendo el ver 
dadero deseo de poseerlo, en el momento en que el nifto lo 
ve en el almac~n. Otras ·fuentes de informaci6n mencionadas 
por los niftos ·fueron, en orden de importancia: nifios de lamisma 
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edad, padres, revista&, peri~dicos, radio. 

Con anterioridad, Caron y Ward (1975) enc·ontraron que la 
televisi6n y los catálogos eran las principales fuentes -
de ideas de regalos de navidad, en el caso de los nifios -
mayores· y los amigos en el caso de los pequefios. Este es
tudio mostr6 que' los padres muestran cierta reserva en -
'cuanto a las peticiones de sus hijos, lo que Úev6 a los 
autores a concluir que los padres moderan la influencia -
persuasiva de la publicidad en televisi6n y por otro lado, 
que los pro.duetos solicitados reflejan los valores del -
grupo social al ·que pertenece el nifio. 

Otro factor, de diferente naturaleza a los citados, que -
tambi6n influye en las preferencias de los nifios, es que 
los pro.duetos satisfagan ·sus necesidades o deseos, inde-
pendientemente del nivel de promoci6n de los productos. -
En relaci6n a este punto, Friedman (Marketing News; Agos
to 10, 1979) cita como ejemplo que de 77 cereales introd~ 
cidos de 1964 a 1976, ·que fueron ampliamente promociona- -
dos, solo 18 tuvieron bito (2~\), lo que sugiere quepa
dres y nill.os evalúan por si mismos la calidad de un produf 
to, e incluso su publicidad. Por otro lado, en relaci6n -
con los factores que determinan las preferencias de los -
consumidores respecto a productos alimenticios, se ha en
contrado que 6stos ponen más 6nfasis en el sabor que en el 
·precio o el valor nutritivo del producto. (Marketing News, 
agosto 24, 1979). 

En cuanto a los comerciales que más agradan a los nill.os, 
en una investigaci6n realizada por el Instituto Nacional 
del Con'sumidor (Mayo, 1984) se encontr~ que la mayoría de 
ellos· (80.92\) ·prefiere el tipo de comerciales que anun--
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cian alimentos chatarra· (ver Cuadro No. Z.l). 

Si bien podr!a decirse que las decisiones de consumo de -
los nillos son de naturaleza: multivariada, se observa que 
la mayoría de ·1os estudios al respecto se han concentrado 
en la influencia de· una variable o factor. Se observa ta! 
bi~n 'que la mayoría de las investigaciones citadas han si
do realizadas en los Estados Unidos; mientras 'que en Méx! 
co este tema no ha sido muy explorado. 
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CUADRO No. 2.1 

Tipos de coaerciales · c¡uo los ¡ustan a los ·nillos. 

' 
4 o 

3 o 29.96\ 

..... 
o 

15.17\ .. , .. 
12.06• 

o 

Frituras Pastelillos Golosinas Otros Refrescos 

Fuonte: Reviste del Consmidor. No. 87 Mlyo 1984, 
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3, OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. 

En base a la problemitica planteada en relaci6n con el con 
sumo indiscriminado de alimentos industrializados de bajo 
valor nutritivo por los niftos·y a lo expuesto en el marco 
te6rico, mediante la presente investigaci6n se trat6 de •· 
dar respuesta a los si"guientes problemas inicialesdeinves
tigaci6n: 

¿Actualaente, la recordaci6n de la publicidad en televi··· 
si6n, la influencia de otros niftos, la edad, el dinero dis 
po~ible y el estrato socioecon6aico son los factores que : 
mis contribuyen a explicar las variaciones en el nivel de 
consumo de alimentos industrializados de bajo valor nutri· 
tivo por los niftos y niftas de 4° a 6° afto de primaria que 
habitan en el D.F.?. 

¿Existe relaci6n entre la recordaci6n de la publicidad en 
televisi~n, la edad, sexo y tiempo que ven la televisi6n, 
los niftos y las niftas de 4° a 6° afto de primaria que ha
bitan en el D.F.?. 

3;1 Identificaci6n de variables. 

A partir de las interrogantes antes planteadas se identifi 
caron las siguientes variables: 

Nivel de consumo de alimentos industrializados de bajo va
lor nutritivo. 
Recordaci6n de la publicidad en televisí6n. 
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YtI!th!!! !~49D!U4i!U~!!• 

Recordaci~n de la publicidad en televisi6n 
Influencia de otros nilios 
Edad del nillo 
Dinero disponible 
Estrato socioecon6mico 
Sexo del nillo 
Tie11¡>0 que ve la televisi6n 
Tipo de Escuela 

En for11a gr,fica se tiene: 

.¡,. ... ,........ __ 
Nivel de CQl5llllO de ali· : 
mentos :Industrializados 
de bajo valor mtritivo 

Recordaci6n de la publi· 
cidad en televisi6ñ 

1 

· Recordaci6n de la publicidad en 
televisi6n : 
Influencia de otros n:iflos 
F.dad del nillo 
Dinero dis¡ionible 
Estrato soc:ioecoridmito 
Tipo de Escuela 

:sexo 

&!ad 
Sexo 

:Tiliq>ó. i¡ue. ve. la. televisi6n 
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Una vez identificadas. las. variables, éstas fueron definidas 
en los siguientes términos: 

Variables Dependientes: 

Nivel de Consumo de Alimentos Industrializados de Bajo Va
lor Nutritivo.- Tipos y cantidad que peri6dicamente come -
uri nifto (a) de 4° a 6° afto de primaria, de tentempiés que 
para su cocimiento 5e frien en aceite y de panecitos en 
cuya elaboraci6n se utilizan saborizantes artificiales y -

se venden envasados. 

Recordaci6n de la Publicidad en Televisi6n.- Grado en que 
los niftos(as) de 4° a 6° afto recuerdan los comerciales -
que ven en la TV de tentempiés que para su · cocimiento se 
fríen en aceite y de panecitos en cuya elaboraci6n se uti
lizan saborizantes artificiales y se venden envasados. 

Variables Independientes: 

Influencia de otros niftos.- Grado en que las preferencias 
de los niftos (as) de 4° a 6° afto de primaria por las cate
gor~as de alimentos definidas en las variables anteriores, 
coinciden con las de ·sus amigos. 

Edad del nifio. - Afies cumplidos por el nifio (a) al dia en -
que se efect<íe la recopilaci6n de la informaci6n para el 
estudio. 

Dinero disponible.- Cantidad de dinero en pesos que recibe 
el riifto diariamente de ·sus padres para ·sus gastos persona
les. 
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Bstrato Socioecon6mico.- ~aracterísticas demográficas de la 
familia a la que pertenece el nifio, en t6rminos del tipo de 
escuela a la que asiste el nil\o, la colonia en que vive y la 
cantidad de dinero ·que le dan para sus gastos. 

Sexo.- Pertenencia del nil\o (a) a la categoría femenino o -
masculino. 

Tiempo que ve la televisión.- Ndinero de horas que el nil\o -
dedica a ver la televisió~ de l~nes a viernes y número de 
horas que la ve s!bado y domingo. 

Tipo de Bscuela.- Clasificación de la escuela primaria a la 
que asiste el nillo en: oficial si la educaci6n es· gratuita o 
privada si se pagan cuotas periódicamente. 

3.2 Formulación de Hipótesis* 

Durante el desarrollo de la presente investigación se some
terán a prueba las siguientes hipótesis: 

HOl a H07: No existe relación entre el nivel de consumo 
de alini~ntos industrializados de bajo valor 
nutritivo y la variable: 

- Recordación publicitaria 
- Edad 
- .sexo 
-·Estrato socioecon6mico 
- Dinero para gastar 
• Tipo de escuela· 
· Influencia de otros nifios 

* Por cuestiones de presentación, en las hipótesis que hacen referencia 
a una sola variable independi~te se incluirá <micamente la hipótesis 
nul;¡ •. 
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HOB a·.HOll: No existe relaci~n entre la recordación de 
la publicidad en televisi~n y· 1a variable: 

- Edad 
- Sexo 
- Tiempo que ve la televisi6n 
- Tipo de escuela 

H<rlZ: Bl índice medio de consumo de frituras no es 
diferente al índice de consumo de pastelitos. 

H013: Bl índice medio de recordaci6n de publicidad 
de frituras no es diferente al índice medio 
de recordaci6n de publicidad de pastelitos. 

H014: Las cinOl variables independientes: recorda
ci6n de la publicidad en televisi6n, influe~ 
cia de otros nillos, edad del nil\o" dinero -
disponible y estrato socioecon6mico; consid~ 
radas juntas no explican una cantidad signi
ficativa de la variaci6n en el nivel de con
·sumo de alimentos industrializados de bajo -
valor nutritivo. 

HA14: Alguna de las cinco vari,bles independientes: 
recordac~6n de la publicidad en televisi6n, 
influencia de otros nillos, edad del nillo, di 
nero disponible y estrato socioecon6aico; e! 
plica una cantidad significativa de la vari! 
ci6n en el nivel de consumo de alimentos in
·dustrializados de bajo valor nutritivo. 
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4. METODOLOGIA. 

4.1 Disel\o de Investigaci6n. 

Tomando en cuenta las caracter1sticas de las variables in
volucradas en el problema bajo es.tudio, se consideró que lo 
m4s conveniente para recopilar la información necesaria pa
r~ alcanzar los objetivos y someter a prueb~ las ·hipótesis 
planteadas, era utilizar· un disefio ex post facto u observa
ci6n controlada. En base a lo anterior, se llevó a cabo una 
encuesta a trav6s de entrevistas personales. 

4.2 Dise~o de la Muestra. 

4.2.1 Delimitaci~n de la población a estudiar. 

La poblaci6n de inter6s para este estudio está integrada -
por los niftos y niftas que cursan de 4° a 6° grado de prima
ria, que viven en el D.F. De acuerdo con datos del áltimo 
censo (SPP, 1984) esta poblaci6n esta integrada de l~ si--~. 
·guiánte manera: 

Grado No. de alumnos ' Cuarto 165,134 40.2 
Quinto 161,430 39.3 
Sexto 83,964 20.S 

TOTAL 410,528 100.0 
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Por sexo, la poblaci~n infantil a nivel nacional se compo· 
ne: 

Sexo No. ' Feaenino 1,144,115 49.3 
Masculino 1,174,72~ 50.7 

TOTAL 2 ·~18 ,838 100.0 

Dado que para medir· el nivel socioecon6mico se utilizó el 
tipo de escuela a la que asiste el nil\o, fu& necesario con~ 
cer la proporción de cada uno de estos tipos de escuela, ·· 
que hay en el D.F.: 

Escuela No. ' Oficial 2385" 80.9 
Privada 563 19.1 

TOTAL 2948. 100.0 

4.2.Z Determinaci6n del Tamal\o de la Muestra. 

Para efectos de este estudio se determin6 una muestra 
de ~io niftos, de los cuales la mitad, o sea lSS fue·• -
ron entrevistados acerca de su consumo de frituras y los 
otros 155 sobre su consumo de pastelitos y galletas. Estas 
categorías de productos fueron seleccionadas considerando · 
que.se encuentran entre las ·que m4s consumen los nil\os, · 
adem's de que su publicidad en TV est' dirigida básicamente 
a la poblaci6n infantil. . . 
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Cad• submuestra se dividi6 en grupos en base a los siguien 
tes ·padmetros: grado esc~lar, s~xo y tip~ ·de es'cuela, to: 
mando como punto de partida las proporciones existentes en 
la poblaci6n bajo estudio. De esta forma, la muestra qued6 
integrada: 

~ 
OFICIAL PRIVADA 

TOTAL 
a 4º 5º 6º 4º Sº 6º 

Femenino 23 23 12 5 5 4 72 
Masculino 25 24 14 7 7 6 83 

To ta 1 48 47 26 12 12 10 155 

4.2.3 Procedimiento de Selecci6n de las unidades de mues
treo. 

Considerando que las unidades de muestreo se encuentran co~ 
centradas en escuelas y que una de las variables de interés 
es el tipo de escuela a la que ~siste el nifto, se solicit6 
autorizaci6n en hes escuelas oficiales y dos particulares -
para llevar a cabo el estudio. Los niftos participantes fu! 
ron seleccionados aleatoriamente. El trabajo de campo se -
realiz6 durante las dos primeras semanas del mes de abril. 

En el Apéndice I aparecen los nombres y direcciones de las 
escuelas y las colonias en que viven los niftos, así como el 
estrato socioecon6mico al que pertenece la colonia, de acuer 
do con el Mapa Mercadol6gico de la Cd. de México (BIMSA, --
1985). 
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4.3 Instrumentos e Indicadores. . . . 

Como instrU111ento prini:ipill se uiilizti un cuestinario estru_!! 
turado. Bn el Ap6ndice 11 se presentan los cuestionarios e! 
pleados tanto en el caso de las frituras como de pastelitos 
y galletas. Se observa que estos cuestionarios difieren, --. 
Únicamente en las preguntas que ~e refieren a los comercia
les de televisi6n y a tipos/marcas de productos de la cate
goría bajo estudio. 

Bn base a las respuestas del cuestionario se calcularon los· 
indicadores de las variables Dependientes e Independientes. 
A continuaci6n se detalla el procedimiento seguido para la 
estimacitin de cada indicador. 

Nivel de consumo.- Para cada categoría de productos estudi~ 
da (frituras, pastelitos y galletas) se pidi6. a los niftos -
participantes en el estudio, que indicaran la cantidad de -
ese tipo de productos que consumían en un periodo determin~ 
do. (pregunta 9 del cuestionario). 

Recordaci6n· de la publicidad.· Para medir esta variable se 
incluy6 en el cuestionario una pregunta compuesta por dos -
columnas. Bn una de ellas se transcribieron frases pronun-
ciadas en los comerciales de la categoría estudiada; y en -
la otra columna se anot6 el nombre de marca de los produc-· 
tos. A los niftos se les pidi6 relacionar cada marca con la 
frase respectiva. Por cada acierto se asignaron ZO puntos, 
oscilando el valor de esta variable entre cero y den. (pre
gunta 5). 

Influencia de otros nifios.- Para obtener el score de influe!)_ 



48. 

cia que sirvi~ como indicador de esta variable se pidi6 a 
los niflos identificar las marcas de productos que consumen 
sus amigos. Esta informa~i6h s~ combin6 can las marcas que 
el niflo consume. Por cada marca en que coincidía con sus -
amigos se comput6 un punto. El score final era i'guál a: 

No. de marcas coincidentes x 100 
No. de marcas 

(ver preguntas 8 y 11). 

Dinero disponible.- ~a medici6n de esta variable se realiz6 
preguntando a los niflos la cantidad de dinero en pesos que 
les dan diariamente para gastar. (pregunta 6). 

Edad del niflo.- En la secci6n de datos demogr&ficos se pre
gunto al niflo su edad en aflos cumplidos. 

Estrato socioecon6mico.- ~l indicador de esta variable se 
construy6 considerando tres par&metros: Tipo de escuela a 
la que asiste el niflo, colonia en que vive y dinero dispo
nible. Estas variables pod!an tomar los siguientes valores: 

Tipo de escuela: Oficial 1 
Privada 2 

Colonia: Nivel bajo 1 
Nivel medio 2 
Nivel alto 3 

Dinero disponible $ .O .a 100 1 
101 a 350 2 
351 - 3 

Clasificaci6n en base al Mapa 
Mercadol6giéo ele la Cd. de --
M&xico. 1985. 

De esta manera el indicador es igual a: 
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Puntos Tipo escuela + Puntos colonia + Puntos dinero dis
. ponible. 

Al final del cuestionario se incluy6 una secci6n de datos -
demogr&ficos en la que se pidi6 al nifio: Nombre, edad, sexo, 
teléfono, escuela, grado, tipo de escuela, direcci6n. 

4.4 Procesamiento de la lnformaci6n y Técnicas Estadisti-
cas Empleadas. 

Una vez realizado el trabajo de campo, los cuestionarios -
fueron revisados y codificados de acuerdo a la forma en que 
se iban a calcular los indicadores. En el Apéndice Ill apa
recen la Hoja de claves y la Hoja de codificaci6n. 

La informaci6n codificada se proces6 en una HP-3000, uti
lizando el paquete estadístico SPSS (Stalistical Package -
for the Social Sciences). 

Los an&lisis a los que se someti6 la informaci6n fueron:-
Distribuci6n de Frecuencias, Xiz .C!llparaci6n de Medias y Análi • 
sis de Regresi6n Múltiple. Estas técnicas se seleccionaron 
en funci6n de los problemas estudiados y el tipo de escala 
en que est&n dados los datos. 
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CUADRO No. 4.1 

Bscala de Medición de las Variables. 

Variable 

Nivel de consumo 
Recordaci6n de la publicidad 
Influenci; de otros niflos 
Edad del niflo 
Dinero disponible 
Estrato socioecon6mico 
Tiempo que ve la televisión 
Sexo 
Tipo de escuela 

Mlitrica 
Mlitrica 
Métrica 
Métrica 
M.Strica 
M6trica 
M6trica 
No Mlltrica 
No Métrica 

so. 

Asi, para someter a prueba las hipótesis que involucraban -
identificar la asociaci6n o independencia entre dos varia
bles se llev6 a cabo una Prueba de Xi 2• Para comparar las 
medias de dos poblaciones se utHiz6 la Distribuci6n Normal, 
dado que se trata de muestras mayores a treinta observaci~ 
nes. 

Por otro lado, tomando en cuenta que una de las hip6tesis -
implica el análisis simultáneo de más de dos variables, se 
consideró necesario emplear un método de Análisis Multiva
riado. El mlltodo especifico de análisis se seleccionó dando 
respuesta a las preguntas que se plantean en e 1 diagrama que 
aparece en el Cuadro No. 4.2. De esta manera, se concluy~ -
que lo más conveniente era realizar uri An~lisis de Regresión 
Múltiple. 
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-llultldi ---
Fuente: Paredes, Ana Ma. ·El Anllisis Multivariado en la Investlgaci6n de Mer

cadotecnia. Tesis inédita para obtener el Grado de Maestro en Admi
nistración. F.C.A. - UNAM. ·México, l98l. 
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En el Ap~ndice IV se presentan. las hip6tesis expresadas ope 
.racionalmente, de ~cuerd~ con. la ·t~cni~a estadistica emple! 
da. 
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5, ANALISIS DB RESULTADOS. 

Bn los si'guientes apartados se comentar&n ios re·sul tados - -
•'s illJlortantes encontrados para cada una de las categorías 
de alimentos industrializados de bajo valor nutritivo estu
diadas, esto es frituras, pastelitos y galletas. 

s.1 An'lisis de resultados categoría Frituras. 

Tomando en cuenta que uno de los medios m~s empleados para 
promover.las frituras es la televisi6n, una manera de medir 
la posible influencia de este medio, es a trads del tiempo 
que los nifios dedican a ver la TV. A este respecto, se en-
contr6 que el 72.6\ de los entrevistados dedican de 1 a 4 -
hrs. diarias a verla de lunes a viernes y el 80\ la ve·de -
1 a s hrs. los s'bados y domingos. Bn este sentido puede -
decirse que pr,cticamente a diario el nifio esta observando 
comerciales de frituras. De este modo, no resulta extrafto -
que el 72.7\ de los entrevistados haya relacionado correct!. 
mente los slogans de los comerciales de frituras con las -
marcas de p~oductos anunciados. Sin embargo, al aplicar una 
prueba de Xi2 para determinar si hay relaci6n entre la re-
cordaci6n publicitaria.y el n~ero de horas.dedicadas a ver 
la televisi6n, se encontr6 que a un nivel de significancia 
del S\ hay independencia entre las variables. (ver Cuadro -
No. S.l), 

Asimismo, al sometet a prueba la relaci6n entre la recorda
ci~n publicitaria y la edad, el sexo y el tipo de escuela 
a la que asiste el nifio, se concluy6 en cada caso ·que hay -
independencia entre las variables. Este resultado, aunado.
al anterior, nos hace suponer que la recordaci6n de la pu--. 



CUADRO No. 5.1 

Resultados Prueba Xi2 - Frituras. 

Xi~ cal- Grados~de Nivel de - l.llxiste re 
Variables culada libertad significancia lacidn'l -

Indice de C!lllSllllO e influencia de otros nillos 49.45 zs 0.0025 si 
Indice de c!lllSllllO y recordacim publicitaria 28.56 30 0.541 no 
Indice de COllSllllO y edad 20.94 25 0.700 no 

· Indice de c;onsuao y sexo 6.03 s 0.303 no 
Indice de C!lllSllllO y estrato sociecondiiico 38.49 25 0.041 sí 
Indice de COl1S\lllO ·y clinero para gastar 120. 76 90 0.017 s{ 

Indice de C!lllSllllO y tipo de escuela 11.89 5 0.036 s{ 

Recordación publicitaria y edad 36.04 30 . 0.207 no 
Recordación publicitaria y sexo 5.52 6 0.479 no 
Recordación publicitaria y tipo de escuela 9.44 6 0.150 no 
Re<;ordación publicitaria y hrs. '1V L a: V . 51.99 54 0.552 no 

Nota: Regla de decisim: Rechazo Ho si el nivel de significacia es menor a .os 
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blicidad no depende de. las car~cter{sticas demogr4ficas del 
nillo o del tiempo total que vea. la TV, sino de otros fa,cto
res relacionados m~s directamente con. las .caracter~sticas -
del producto, del comercial en sí mismo: personajes, m6sica, 
tipo de mensaje, claridad del me~saje, animaci6n, etc .. y -
atenci6n ·que se presta al comercial. Un re·sultado que debe 
destacarse, sin embargo, es que el 9:5.3\ de los nillos ob.tuvo 
de 80 a 100 puntos de· un m4xiao de 100, al identificar los 
comerciales de fr1turas, lo ·cua:i es indicativo de la efi-~ 
ciencia de dichos comerciales para ser captados por el se¡ 
mento de aercado al que van dirigidos. 

Bl dinero que el nillo recibe para sus gastos, así como el 
tipo de productos que adquiere con 61 son indicativos de -
los hGbitos de consWIÍo del nillo. A este respecto, en la pr! 
sente investigaci6n se encontr6 que en promedio los nillos · 
reciben$ 17:5.00 diarios para gastar,·adquiriendo con ese 
dinero: 

Alimentos chatarra (dulces, chocolates, chi
cles, chicharrones, pastelitos· y .galletas,--

' 
papas fritas' refrescos) . 80 .1 

Productos no alimenticios (calcomanías, sellos, 
juguetes, estampas, plumas, lápices; cuader· 
nos) 50.9 

Alimentos nutritivos (frutas, tortas) 19.3 

Bn.el cuadro anterior·seobserva una marcada tendencia a la 
compra de los alimentos objeto de este estudio, destacando 
asimismo el bajo porcentaje de nillos que adquieren alimen
tos nutritivos. En este sentido,una·e~plicaci6n podría ser 
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que dicho tipo de ali.llantos el nillo los recibe en 'su casa, 
como parte de ·su dieta. 

Al preguntar a los entrevistados el námero de bolsas de P! 
pas fritas de 25 ¡rs~•. que con'sunien en· un día, el 8~.Zt -
dijo con.suniir entre i· y 2 bolsas, cabe mencionar 'que un --
10' indic6 no consumir ninguna. ' 

Al relacionar el indice de consumo de fri'turas con una se
rie· de variables de tipo deaogr~fico,ec~n6mico, mercado -
t~cnico .y .de influencia· social, se encontr6 ·que a un nivel 
de sigilificancia del s• ·existe asociaci6n entre esta vati! 
ble y las siguientes: 

Influencia de otros nillos 
Estrato socieécon6mico 
Dinero para gastar 
Tipo de es·cu.ela 

Habiendose encontrado por otro lado, que hay independencia 
entre el indice de consunio de frituras y, la recordaci6n ·P.!! 
)>licitaría, edad y sexo. · 

Los resultados anteriores ponen de manifiesto que aparent! 
mente no hay .una relaci6n directa entre la cantidad consu
mida de frituras y las características demogrHicas del ni
llo (edad, sexo), no habiendo asociaci~n tampoco con varia
bles de tipo mercadot~cnico. Sin embargo, destaca la· rela--

• Si el entrevistado indicaba no consWJiir papas se le pr! 
guntaba en primera instancia acerca de :su con.sumo de ch!, 
charrones· y si no los comía tampoco, se le interrogaba 
sobre ·su ·con'sunio de charri tos. 
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ci6n entre. la variable. es'tudiada Y . . la influencia de otros 
nirlos, 11.isaa .que r~fl,eja '11 in:tiuencia de i.o's grupos de r~ 
ferencia en cu~nto al con'swio de. cierto tipo de pro·ductos, 
que de alguna.manera proyectan la identificaci6n y perte-
nencia a un grupo. 

Asimismo, el an,lisis de las variables econ6micas permitió 
detectar la forma en que se distribuye el consW.o entre los 
tres estratos socioecon6micos estudiados. En el Cuadro No. 
5.2 se observa que entre •'s alto es el estrato, menor es 
el consumo, este resultado se corrobora tambi6n al relaci~ 
nar el consumo con el tipo de escuela a la que asiste el -
nifto y el dinero que recibe para gastar ( S.3 y 5.4). Este 
resultado puede explicarse en funci6n de que a medida que 
el nifto pertenece a un estrato mds alto tiende a aumentar 
el nivel de educación de los padres, lo que nos llevaría a -
suponer que hay una mayor conciencia sobre el valor nutri
tivo y conveniencia de que el nifto ingiera productos cha· 
tarra. 

En lo que se refiere al lugar donde los niftos acostumbran 
comprar las frituras, se encontró que el ~~.9\ (ver Cuadro 
No. S.S) lo hacen en tiendas cercanas a su casa, lo cual -
refleja la distribución intensiva de que son objeto este -
tipo de productos, ya que se encuentran prdcticamente en • 
todas las misceláneas, facilitando asi su adquisición. -
El canal de distribuci6n que ocupa el segundo lugar en im
portancia es la cooperativa escolar (24.2\). A este respe.5:_ 
to, este resultado coincide con un estudio del INN (Monge, 
198~) en el que se indica que la mayoría de los productos 
que se venden en las cooperativas son alimentos chatarra, 
mencionandose también en dicho es.tudio que esto se debe a 
que son los que mis _demandan los niftos, a que tienen un --
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CUAJl~O. No, 5,2 

Cons\lllO de Frí túl'as por J!!;trato Socioecon~co 

~ Bajo ~dio Alto 
s 

-
' ' t 

o 62.6 31.3 6.3 
1 62.2 3S. 7 2.1 
2 43.6 56.4 ---
3 so.o so.o ---
4 ---- 100.0 ---
7 so.o ---- so.o 

CUADRO No. S.3 

Consuno de Frituras de acuerdo con el dinero que reciben para gastar 

PsOalOO Ps 101 a 3SO Ps + de 3SO 

' ' ' 
o 11.8 6.8 8.3 
1 63.4 S4.S so.o 

18.3 34.1 29.2 

3 S.4 Z.3 8.3 
4 2.3 
7 1.1 4.2 



CUAJ)RO No,. S , 4 

CcnNIO por tipo de Escuela 

~~ Ud la Oficial· Privada 
de ' .. ' 

o so.o so.o 
1 81.1 18.9 

2 76.9 25.1 

3 87.S 12.S 

4 ---- 100.0 

7 so.o so.o 

CUADRO No. S.S 

Lugar de adquisici6n de las· Frituras 

Lugar 

Tienda 

C'.ooperativa 

Supemercado 

~rcado 

83.9 

24.2 

11.2 

s.o 

60. 
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tiempo de vida prolongado y a que el distribuidor recibe -
un buen servicio de parte de los fabricantes. 

Finalmente se llev6 a cabo un Análisis de Regresi6n M6lti
ple para probar la sfguiente hip6tesis: 

Ho: Las cinco variables independientes: recordaci6n -
de la publicidad en televisi6n, influencia de -
otros niftos, edad del nifto, dinero disponible y -

estrato socioecon6mico; consideradas juntas no e! 
plican una cantidad significativa de la variaci6n 
en el nivel de consumo de alimentos industrialiZ! 
dos de bajo valor nutritivo. 

En el Cuadro No. 5. 6 aparece la tabla del ANVA (Análisis de 
Varianza). De acuerdo con los resultados que aparecen en -
dicho cuadro, a un nivel de significacia de Si ~Q se rech! 
za la hip6tesis ~ti!ª' o sea que las cinco variables inde-
pendientes estudiadas no explican una cantidad significati 
va de la variaci6n en el indice de consumo de frituras. Sin 
embargo, a un nivel de signif~.ca.c.ia 4e1 lOi s! se rechaza 
Ho. 

.CUADRO No. 5.6 

Análisis de Variaza. 

Fuente de Grados.de &1118 de Cuadrados 
variaci6n libertad cwidi'ádos . medios Fe Ft 

Regresi6n 5 14.207 2.841 3.120 
CXi·Xz·~· 5 
X4,X5) F149, .os~3.90 

Error 149 135.681 .9106 

rorAL 154 
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~ analizar los h'bitos do exposici~n a la televisi~n, so -
º""au6 que' un alto porcentaje (65. 2') ele. los ontrevistaelos 
la ve do 2 a 5 hrs. diariaaonto y ele 1 a 5 hrs. (74.U) ,,_ 
baelos y doain¡os. Do este aodo, aparentemente no resulta e!. 
trafio que un 90.~\ de los nifios participantes en el estuelio 
haya relacionaelo correctaaente las •arcas de pastelitos con 
101 slo¡ans ele sus respectivos coaerciales. Sin eabar¡o, al 
aplicar una prueba de x1

2 no se. encontr6 una relaci6n si&n! 
ficativa entre el índice de recordaci6n publicitaria y el -
tieapo que el nifto ve la televisi6n. De i¡ual aanera, las -
características del nifio en cuanto a eelad y sexo,taapoco i! 
fluyen en la recordaci6n, (Cuadro No. 5.7). Por otro laelo, 
hay asociaci6n si¡nificativa entre la recordaci6n y el tipo 
ele escuela a la que asiste el nifto. En este sentido cabe r! 
saltar que del total de niftos que obtuvieron la puntuaci6n 
m4xima al ielentificar l~s comerciales, el 72.9\ asiste a.e.! 
cuela oficial y el 27.1\ a privaela. Al i¡ual que en el caso 
de los coaerciales de frituras, el hecho ele que el .94.8\ de 
los entrevistados haya obtenido: un ~ndice ele recordaci6n P!!. 
blicitaria con valor de 80.A 100 puntos, es inelicativo de -
la eficacia ele los coaerciales de pastelitos para captar la 
atenci6n del aercado aeta. · 

Al pre¡untar a los niftos la cantidad de dinero que recibían 
eliariaaente para ¡aster, se encontr6 que e,nºproaedio reci·· 
ben$ 166.97, adquiriendo con ese dinero: 

' Aliaentos chatarra 83. 2 
Productos no alimenticicis 5 2. 9 
Alimentos nutritivos 20.6 



CUADRO No. 5,7 

Resulta4os Prueba Xi 2 - Pastelitos y.Galletas. 

Xi' cal- Gradas·¡de Nivel de· ¿Existe re-
Variables ailada libertad significancia laci6n? 

Indice de cons11111> e influencia de otros niftos 97.94 70 0.015 s{ 

Indice de COJlSllllO y reco?dación publicitaria 103.48 70 0.006 s{ 

Indice de consllllO y edad 66.48 56 0.160• no 
Indice de cansuno y sexo 23.59 28 0.703 no 
Ímice de cons\llO y estrato socioecondmico 118.18 70 º·ººº s{ 

Indice de CQllSIO) y dinero para gastar 342.33 280 0.006 s{ 

Indice de COJISIJll() y tipo de esaiela 21.79 14 0.083 no 

Recordación publicitaria y edad 20.55 20 0.424 no 
Recordación publicitaria y selCD 4.46 10 0.924 no 
Recordación publicitaria y tipo de esaiela 18.89 s 0.002 sí 
Recordación publicitaria y hrs. 1V La V. 48.24 so 0.544 no 

Nota: Regla de decisión: Rechazo Ho si el nivel de significacia es menor a .os 
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Se ol»sena que los allalatos chatarra son los que us ad· 
qateréa los Íl.1101~ io cu&l pgedé deberse a q~é se t;ata de 
teat..,t~ que 1eneralaente son toados entre coaidas. 

BD cuaato a la cantidad de pastelitos que un nifto consuae 
en UD dfa. el 79.31 lndic6 tour un pastelito al dfa. Por 
Otro lado, debe a~nciona~~. que"UJi 12:~t aencion6 ftO CODS!_ 
alr nln1uno. 

A1 SOlleter a prueba la relaci6n entre el Índice de COnSllllO 
de pastelitos y el 1rupo de v~riables \d•ogdficas, econ§. 
ateas, aercadot,cnicas y de in!luencia social aencionadas 
al anali:r:ar la cate1oda fri'turas, se encontr6 que a·un n! 
vel de si¡nificancia del St hay asociaci6n entre esta va·· 
riable y las si1uientes: 

Influencia de otros niftos 
Recordacidn ·. publicita ria 
Estrato socioecon6aico 
Dinero para 1astar 

Por otra parte, se encontr6 que existe independencia entre 
el -{ndice de cons11110 de pastelitos y la edad, el sexo y el 
tipo de escuela a la asiste el nifto. 

Se observa que las variables de tipo deaogr~fico (edad y • 
sexo) no juegan un papel illportante en el nivel de consumo. 
Bn cuanto a las variables de tipo aercadot4cnico se encon
tr6 que en el caso de los pastelitos,. la publicidad· propi-

• eta un uyor consuiao, . ya 'que de acuerdo con los resultados 
. obtenidos, a aayor nivel de recordaci6n de. la publicidad • 

tiende a haber un aayor con'sUJio. · 
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Respecto a la forma en. ·que se distribuye .el consumo por -
estrato s~ci~econ6~ico, ~e encontr6 q~e los'nif\~~ de estr,! 
to bajo tienden a consumir mis 'que los de estrato medio' y . 
alto (Cuadro No. 5.8}." Estos resultados ponen de manifies
to el que en las clases bajas· este tipo de alimentos dis-
torsionan los hábitos alimenticios y afectan negativamente 
el presupuesto familiar. 

Al analizar la relaci6n entre el nivel de consumo de past~ 
litos y el dinero 'que el nif\o recibe para gastar, se corr2 
boran los resultados antes mencionados, ya que a medida de 
que dispone de más dinero es menor 'su consumo. (Cuadro No. 
5.9). 

Al preguntar a los nif\os acerca del lugar en que acostum-
bran comprar los pastelitos y galletas, el 81.~' dijo com
prarlos en tiendas cercanas a su casa. En segundo lugar en 
importancia fueron mencionados el supermercado y la coope
rativa de la escuela (Cuadro No. 5.10). Estos re.sultados -
coinciden con la informaci6n proporcionada por Bimbo en el 
sentido de que el 87' de ·su 'distribución la realizan a tra 
vés de tiendas de abarrotes, misceláne~s y estanquillos; : 
el 10\ a través de tiendas de autoservicio y el 3\ restan
te a través de colegios (cooperativas). 

Al efectuar el Análisis de Regresi6n M6ltiple para probar 
la siguiente hipótesis: 

Ho: Las cinco variables independientes: recordaci6n -
de la publicidad en televisión, influencia de otros -
nif\os, edad del nif\o, dinero disponible y estrato so~ 
cioecon6mico; consideradas 'juntas no explican una ca!!. 
tidad significativa de la variaci6n en el nivel de ·" 
consumo de alimentos industrializados de bajo valor -
nutritivo. 
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. CUAJ!!W No, 5 .8 

(:on.5~ de pasteHtos PQJ.' Jlsttato Socioeco~6nico 

~ Bajo Medio ·Alto . 
s . ' ' l 

o 52.6 31.6 15.8 
1 65.2 28.7 6.1 
2 46.6 53.3 20.1 

'\ 
3 so.o so.o ----

CUADRO No. 5.9 

Constlao dé pastelitos de acuerdo con el dinero qUIJ recibe para gastar 

P1 O a 100 Ps 101 a 350 fs + de 350 

' t ' 
o 68.4 21.l 10.S 
l 57.3 37.4 5.3 
2 46.6 26.7 26.7 
3 33.3 33.3 33.4 
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ClJADJl.O ~o. s.10 

Lugar de adquisici~ de ¡os pastelitos y galletas. 

.Lugar ' .. 

Tiendas 81.3 

&Jpennercados 14.8 

Qioperativas 14.2 

Mercado 7.7 

• 
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Se encontr6 que a un niv.el de signif~cacia de S\ se recha
za Ho (Cuadro.No: S.11 An4Úsi~ de Varlan~a), o séa que se 
c~ncluy~· que en conjunto. ias ·cinco variablés. indépenÚentes 
explican una cantidad significativa de. la variaci~n en el -
nivel de consullio de pastelitos. 

Riente de Grados ... de 
variacidn libertad 

Regresi6n s 
CXi•Xi•X3, 
X411sl . 

Error 149 

'IUl'AL 154 

CUADRO No , S .11 

An&lisis de Varianza. 

Suna de CUadrados 
cuadrados medios 

1103.867 220.773 

2744.417 18.419 

Fe Ft 

11.986 1149,.os·3•90 

A partir del Análisis de Regresi6n se obtuvo el siguiente -
modelo: 

y• -1~503+0.0332X1 !0.0~~0Xz!0,00587X3+o.OS60X4 +o.OS41X5 
y- Nivel de COl\5UllO de pastelitos 
Xi,• Influencia de otros nillos 
~· Recordaci~ publicitaria 
~· Dinero para gastar 
x4• F.dad 
Is• Indicador de estrato socioecon6nico. 
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De este ll\odo, es posible pred@c::i:¡: el 1\ivel de co11sul110 de un 
nifto si se co11ocen los. l{íllOres de. 1;i,s xa¡:i¡¡.bles independie.!!. 
tes. 

5.3 Análisis Generalde Resultados. 

Al comparar los resultados o~tenidos por categoría, se tie
ne en principio que hay coincidencia en cuanto a los hábitos 
de exposici6n a la televisión, ya que en ambos casos en pr~ 
medio los niftos dedicaR 4 hrs. a verla. 

Respecto a la identificaci6n correcta de los comerciales, -
se observa que una mayor proporci6n de niftos (90. 3\ V'S 72. 7\) 
logro la puntuación m~xima en el caso de los comerciales de 
p.astelitos. Asimismo, se observa que en el caso de este ti
po de productos hay asociación significativa entre la rece~ 
daci6n publicitaria y el Índice de consumo, no ocurriendo -
así en la categoría frituras. 

En las dos muestras estudiadas se encontr6 que los produc-
tos que adquieren los niflos con el dinero que les dan para 
gastar son en primer término alimentos de bajo valor nutri
tivo y en 6ltimo término alimentos nutritivos. Estas pref!:, 
rencias de parte de los niftos tienden a desequilibrar su -
dieta, ya que probablemente al tomar alimentos chatarra de
jan de comer alimentos más nutritivos, lo que propicia el -
surgimiento de problemas de malnutrici6n. 

,Por otra parte, tanto el índice de consumo de frituras como 
el de pastelitos se ven influidos en forma significativa --



70. 

poi los h~bitos de conslllll.O de otros nifios, Adem~s de esta -
influencia P\Utua entrQ. los niJ\os, los factoies socioeconómi 
cos afectan el nivel de co1lsu¡n,o, pero en una forma paradó_ji
ca, ya que a menor estrato hay P1ayor consumo, Nuevamente su! 
ge aquí el problema de los malos hábitos alimenticios, con 
el consiguiente efecto negativo sobre el estado nutricional 
y de salud general del nifio. 

Puede decirse que parte del 6xito de los alimentos chatarra 
estudiados se debe a la eficacia de su distribución intensi 
va, ya que se les encuentra prácticamente en todas las tie~ 
das de abarrotes, misceláneas y estanquillos, que son just! 
mente los lugares en que los niftos compran con más frecuen
cia este tipo de productos. 

Ajjn cuando, al analizar en forma individual la relación en
tre el índice de consumo y la re.cordación publicitaria, in
fluencia de otros niftos, edad, dinero disponible y estrato 
socioeconómico, se encuentra que en algunos casos la asoci! 
ci6n es significativa; al estudiar el efecto conjunto se -
observa en el caso de lasfrituras que dicho efecto no es -
significativo, mientras que en el de los pastelitos si lo -
es. Esta situaci6n pue~e ser indicativa de que de acuerdo -
con el tipo de producto son diferentes las variables que e~ 

plican el consumo. 

Ahora bien, al efectuar una comparaci6n de medias, emplean
do la distribuci6n normal, se tiene que·¡¡ un nivel de signi
ficancia del 5\ se concluye que el índice medio de consumo 
de frituras es diferente al indice medio de consumo de pas
telitos (Cuadro No. 5.1~) lo cual nuevamente nos indica que 
el consumo depende del tipo de producto de que se trate. 



CUAJlRO No. S.12 

Comparaci6n de Resultados por Categor~a. 

100 pmtos al identificar canerciales 

Relac~6n nconlaci6n publicitaria y tipo de escuela 
Dinero para gastar prmedio. 

Consune alimentos chatarra 
Cons1.111e productos 111? alimenticios 
Cons1111e alimentos mltritivos 

Indice Medio de consUDO 

Relaci6n ínilice de COllSllDO e influencia de otros nilkls 
Relaci6n índice de COllSllllO y estrato socioe~ico 

Relaci~ índice de consUDO y dinero P!ll'ª gastar 
Tienda 
Cooperativa 
S\Jpemercado 

Regresi~ m6ltiple 1ndice de CClllSIJllO y recordaci6n pu· 
blicitaria, influencia de otros nillos, edad del nitkl, 
dinero disponible y estrato.soc:l,oecon6nico. 

Frituras 

72.7t 
No significativa 
Ps 173.00 

80.1' 
S0.9t 
19.3t 
1 .3 llli.dades 

Significativa 
Significativa 
Significativa 

83.9\ 
24.Z\ 

11.Z\ 

No significativa 

Pastelitos 

90.3t 
Significativa 
Ps 166.97 

83.2' 
52.9t 
20.6t 
1.1 unidades 

Significativa 
Significativa 
Significativa 

81.3t 
14.2\ 
14.Bt 

Significativa 

... . .... 
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Asi•is111.o, al co~arar el {Jldice 11.edio de recordaci6n publi
citaria de cada categorta, se eJ1COJ1tr6 que dic~a recordaci6n 
difiere se~n el tipo d" pxoducto. Esto es COJ1gruente con ~ 
los resutados ya co111.entados respecto, a la relaci6n entre ·
el ~ndice de cons1.111.o de cada categoría y la recordaci~n pu
blicitaria. (Cuadro No. 5.14). 

CUADRO No. 5 .13 

Comparaci6n Indices Medios de Consumo 

Diferencias de Medias 
Intervalo de confianza 

- 2.665 
- 2.665 ! 0.1592 ó (-2.8242, - 2,5058) 

Dado que el intervalo de confianza no incluye cero, se rech.!! 
za Ho: u1•u2 , a un nivel de significancia del 5\. 

CUADRO No. 5.14 

Comparaci6n Indices Medios de Recordaci6n Publicitaria 

Diferencia de Medias 
Intervalo de confianza 

- 14.773 
- 14.773 ! 5.10~ o (- 24.773, -4.773) 

Dado que el intervalo de confianza no incluye cero, se rech! 
za Ho: u3•u4, a un nivel de significancia del 5\. 
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6; CONCLUSIONES, 

En base al an~lisis presentado en el punto S se lleg~ a •· 
las siguientes conclusiones: 

En promedio los niftos ven diariamente la televisión du· 
rante 4 hrs., tiempo similar al ·que permanecen en la escue· 
la. Esta situaci6n convierte a la TV en un medio importan· 
te para informar a los niftos acerca de los productos de -· 
los cuales son consumidores típicos, verbigracia los alime~ 
tos chatarra. 

El nivel de recordación de la publicidad en TV de ali·· 
mentos chatarra varía de acuerdo con la categoría de pro-
dueto , habiendo resultado mayor en el caso de los pastel! 
tos, (90.3' vs. 72.7t). Este resultado pone de manifiesto 
la efectividad de la publicidad de estos productos para -
llegar y ser captada por el segmento de mercado al que va 
dirigida. 

La recordaci6n publicitaria no depende del tiempo que -
el nifio ve la TV, ni de su edad y sexo, lo cual sugiere ·· 
que debe ser funci6n de otras variables como la atenci6n · 
prestada al mensaje y las características en sí del comer· 
cial. 

Los alimentos chatarra constituyen el tipo de productos 
m&s comprado por los nifios con el dinero que sus padres ·· 
les dan para gastar. 

De-acuerdo con la informaci~n proporcionada por los ni· 
ftos en cuanto al nivel de consumo de alimentos chatarra --
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puede conc1u;rse que los n:iJ\os ~onsu111.en por lo 111.enos uno -
de estos alimentos al ~~a; sien~o lllayor el nivel de consu
mo en ·los estratos bajos con l.os consi.guientes efectos ne· 
gativos sobre ·sus h~bi tos alilllenticios· y salud en general. 

Bl canal de. distribuci6n m~s importante para las dos C.!!. 
tegorías de productos estudiadas es la tienda. 

Las variables que influyen en el consumo de alimentos -
chatarra son diferentes, de acuerdo con la categoría, de -
producto de que se trate. En efecto, en el caso de las fri 
turas en forma independiente influyen los hábitos de cons~ 
mo de otros niftos y las características socioecon6micas -
del nifto; mientras que en el caso de los pastelitos además 
de las variables mencionadas resulta relevante la recorda
ci6n publicitaria. 

llsta situaci6n se corrobora al medir el efecto conjunto 
de un grupo de variables (influencia de otros niftos, re-
cordaci6n publicitaria, estrato socioecon6mico, dinero pa-· 
ra .gastar, tipo de escuela), ya que en el caso de las fri
turas é'stas no explican la variaci6n en el consumo, míen-
tras que en el caso de los pastelitos si lo hacen. 

Por otra parte, se encontr6 evidencia de que el nivel de -
consumo y la recordaci6n publicitaria varían en funci6n -
del producto de que se trate. 

De lo anterior se desprende que cualquier esfuerzo tendie~ 
te a diseftar una estrategia de mercadotecnia para reorien
tar el consumo de este tipo de productos tendrá que partir 
de identificar las variables que más influyen en cada cat~ 
goría de alimentos chatarra • 
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ESCUELAS PAR.T~CIPANT~S: 

República Socialista de R\llllania 
Avenida PanaJ11eTicana sin númeTo 
Colonia: Villa PanameTicana 

GeneTal LázaTo C'Tdenas del Río 
Club DepoTtivo UniveTsidad sin númeTo 
Colonia: Ex-Ejidos de Santa UTsula Coapa 

Somalia 
FoTtin sin ndmeTo 
Colonia: Villa Coapa 

Liceo AlbeTto Einstein 
Calzada del Hueso I 803 
Colonia: Villa Quietud 

Colegio Lestonac 
V. Rosales sin númeTo 
Colonia: Villa Coapa 

77. 
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PROYECTO 86·1 

Bstaaos hac.iendo una .investigaci6n sobre los productos que anun
cian en la televisi6n, por lo que te agradeceremos nos contestes 
las siguientes preguntas: 

l. ¿Acostumbras ver la televisi~n? 

sf e No ( 

Si la respuesta es NO pasa a la pre¡unta 6, 

2. ¿Cu&ntos dfas a la semana ves la televisi6n? 

Uno ( ) Dos ) Tres ) Cuatro ( ) Cinco 

Todos los d!as ( 

) Seis ( 

3. ¿Cu,ntas horas al d{a ves la TV, de lunes a viernes? ----

4. ¿Cu&ntas horas al d!a ves la TV, s&bados y domingos? ----

5. A continuaci6n se presentan cinco enunciados que se mencionan 
en los comerciales que pasan en la televisi6n. Anota en el pa 
r.Sntesis el nómero del producto en cuyo comercial se menciona 
ese enunciado. 

A que no puedes coaer solo una 1 Sabritones 

Con limoncito tienen mucho m's sabor 

D6nde en& mi .compradre para darle 

Bst'n tan buenas que vuelan, prpebelas 
n6mas. " 

Paloaitas Barc~l 

3 Papas Sabritas 

4 Churrumais 

El sabor que conquista Pizzerolas 

6. ¿CuAnto dinero te dan para gastar diario?--------

7. ¿Qu.S compras principalmente con el dinero que te dan para 
gastar?. 

dulces 
chocolates 
frutas 
calcomanías, serlos 
refrescos 
pastelitos y galletas 
tortas 

) 

) 

) 

juguetes 
estampas de albumes 
plumas, l&pices, cuadernos 

) chicharrones 
) . papas fritas 
) 

l 
chicles 

otros ---------



8, De los siguientes productos ¿Cu~les consuaesT 

( ) Paloaitas Barcel 
( ) Chur1,111ais 
( ) Papas Sabritas 
( ) Pizzerolas 
( ) Sabritones 

so. 

( ) Ninguno Pasa a la secci6n de datos generales. 

9. ¿Cu&ntas bolsas de papas.de este tamallo te comes en un día? 

10. ¿Bn d6nde 1á~ COllJ>ras? 

Tienda cerca de mi casa 
Cooperativa de la escuela 
Supenercado 
Mercado 

e 
e 
e 
e 
e Otros ___ _ 

¿d6nde? ------------

11. De los siguientes productos·¿Cuiles consumen tus amigos? 

Palomitas Barcel 
Churr1111ais 
Papas Sabritas 
Pi.zzerolas 
Sabritones 
Ninguno 

DATOS GBNBRALBS. 

NOMBRE ________________ -.--------~--~ 

BDAD _____ allos SEXO F() M() TELEFONO ----· 

DOMICILIO------------------------

ESCUELA -------------------------
PRIVADA OFICIAL ARO QUE CURSAS -----

FECHA-------------

Gracias por tu cooperaci6n. 
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PROYECTO 86•1 

Bst8111os haciendo una investigaci6n sobre los productos que anun· 
cian en la televisi6n, por lo que te agradeceremos nos contestes 
las siguientes preguntas: 

l. ¿Acostwabras ver la televisi6n? 

SÍ No ( 

Si la respuesta es ~pasa a la pregunta 6. 

2. Cu&ntos días a la semana ves la televisi6n? 

Uno ( ) Dos ( 

Todos los días 

Tres ) Cuatro ( ) Cinco ) Seis ( ) 

3. ¿Cu~ntas horas al día ves la TV, de lunes a viernes? ----

4. ¿Cu6ntas horas al día ves la TV, s6bados y domingos? ----

s. A continuaci6n se presentan cinco enunciados que se mencionan 
en los comerciales que pasan en la televisi6n. Anota en el pa 
r~ntesis el ni'nnero del producto en cuyo comercial se menciona 
ese ·enunciado; 

••• que rico pastelito .•• 
Marinela, recuerd1111e 
Las naves del sabor 

Cuando abras una bolsa de •.. haz·( 
lo calladito, porque Guajuuul 
Las .•• tienen el mmml de 
Marine la 
rico pastelito enrolladito 

1 Submarinos 

2 Gansito 

3 Canelitas 

4 Pingüinos 

Choco-roles 

6. Cubto dinero te dan para gastar diario?--------

7. ¿qu& compras principalmente con el dinero que te dan para 
gastar?. 

( ) dulces ( ) juguetes 
( ) chocolates . ( ) estampas de albumes 
(" ) frutas ( ) plumas, lipices, cuadernos 
( ) calcoman~as, sellos ( ) papas fritas 
( ) refrescos ( ) chicharrones 
( ) pastelitos y galletas ( ) chicles 
( ) tortas ( ) otros · 
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8. De los siguientes productos ¿Cu~les consumes? 

e ) Gansitos 

e ) Choco-roles 

e ) Pin¡~inos 

e ) Canelitas 

e ) · Submarinos 

e ) Ninguno Pasa a la sección de datos generales 

9. ¿C:ubtos pastelitos de este tipo te comes en un 'día? 

10. ¿En donde los compras?. 

e Tienda cerca de mi casa 

e Cooperativa de la escuela 

e Supermercado 

e Mercado 

e Otros ¿d6nde? 

11. De los siguientes productos ¿Cu'1es consumen tus amigos?. 

e ) Gansito 

e ) Choco-roles 

e ) Pingüinos 

e ) Canelitas 

e ) Submarinos 

e ) Ninguno 

DATOS GENERALES. 

NOMBRE 
EDAD ailos SEXO F e > M e > TELE FONO 
DOMICILIO 

ESCUEL>: 

PI.UVADA e ) OFICIAL e ) ARO QUE CURSAS " 

FECHA 

Gracias pnr 'tu cooperación. 
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Cuestionario No •. 001 - 155 
Clave 1 Frituras 

P.1 

P.2 

P.3 

P.4 

P.5 

P.6 

P.7 

2 Pastelitos 

S{ 
No 

Uno 
Dos 
Tres 
Cuatro 
Cinco 
Seis 

1 

2 

Todos los días 

o a 24 

o a 24 

o a 100 

o a 9999 

1 
2 
3 

4 
5 
6 
7 

Dulces, refrescos, chocolates, chicles, 
papas, chicharrones, pastelitos· y gall.!!, 
tas. Marc6 1 

No marc6 o 
Frutas, tortas Marc6 1 

No marc6 o 

1 - 3 
4 

6 

7 - 8 

9 - 10 

11 - 13 

14 - 17 

18 

19 

84. 
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Calco111an!as, sellos, ¡u·guetes, esta¡npas 
de albuaés ~ pl11111as, 1 pites, ·cuadernos; 
otros, · · · Marc~ 1 20 . 

No aarc6 o 

P.8 y 10 ººº . 100 21 • 23 

P.9 00 • 10 2~ . 25 

P.10 Tienda Marc6 1 26 
No marc6 o 

Cooperativa Marc6 1 27 
No marc6 o 

Supe1111ercado Marc6 1 28 
No marc6 o 

Mercado Marc6 1 29 
No marc6 o 

Otros Marc6 1 30 

r 
No marc6 o 

Bdad 08 . 14 31 . 32 

Sexo Femenino 1 33 
Masculino 2 

Colonia Nivel bajo 1 34 
Nivel medio 2 
Nivel alto 3 

Bscuela Oficial 1 35 
Privada 

Bstrato soc:ioec:on6111ico 3 . 9 36 
:;, 
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HIPOTESIS EXPRESADAS OPEltAClONA.LMENTE. 

HOl a H07: rx y •o para.n• 1,2,,,,6 
n 1 

HAl a HA7: r .. 0 XnYl r 

donde: 

88. 

Y1• Nivel de conswao de aliaentos industrializados de 
bajo valor nutritivo. 

X1• Recordaci~n publicitaria 

x4• Estrato socioecon6mico 

x5• Dinero para gastar 

X6• Tipo de escuela 

x7• Influencia de otros nillos 

Ho8· a HOll: rx y • 0 n 2 para n• 1,2,~,4 

donde: 



Y2• Recorclaci~~ de· ~a publicidad 

X1• Bdad 

x2··sexo 

X3• Tieapo que ve la televisi6n 

x4• Tipo de escuela 

H012: u1 •u2 

HA12: u1,iu2 

donde: 

u1 • Indice aedio de frituns 

· u2• Indice 111edio de conswno ·de pastelitos 

H013: U3ªU4 

HA13: U31'U4 

donde: 

89. 

u3• Indice aedio de.recordaci~n de publicidad de frituras 

. u4• Indice 111edi~ de recordaci~n de publicidad de pastelitos 



90. 

H014: B1•o. para toda .j_• 1,2,~ 1 4,S 

HA14: Al¡una Bj_~ .O . 

Para probar esta hip6tesis, se corri6. una regresi6n que in· 
cluy~ las 5 variable~ independientes, con lo ºque se obtuvo 
un aodelo de la si"piente forma:. 

donde: 

Yn• Nivel de consumo de alimentos in.dustrializados de 
bajo valor ·nutritivo 

x1• Recordaci~n de la publicidad 

x2• Influencia de otros niftos 

x4• ·Dinero disponible 

x5• Estrato socioecon6mico 
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