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CAPITULO 1 

INTRODUCCION 



1NTl~ODUCC1 ON 

t.s te tnltJ>ajo es l.il com1~ucs 'LO 1.>01- ü cap i tu 1 os 1 os cua I es se 

r onnu i nde1.•end i enU'O o IJ> i en re 1 ac i onados pan1 

entender· 1 u 1 1na1 i llau que r.>e1-s i !.lw~: IJur 1 a propmis tn de 1 p 1 an 

estruteeico de la mer1:ud0Lecniu ~ociul enrocado al cancer cérvico 

las personas que esten 

i nteresa(1as en ou1- ª~' 1 i cae ion u 1 a mt,,rcaclOtecn i a soc i u 1 dentro 

del contexto Nacional v ser un escrito de racil entendimiento 

para el neofito en estas areas. 

f:.I Ob.ietivo princi1)i1ll de es'ta investicacion es anal izar 

todos los principios y técnicas de la mercadotecnia, para que en 

l:>ase a una í nves ti cae ion de rni:rcatlos e 111 ton1mc ron ;·eco1) i 1 !lúa 

J>rOlloru~r un fPlan est.1·a1.eu1eo <Je mer(;adúlti:Lnid !-.-iú•~·idi" Pc:H"d un 

servicio especifico c~I Sector Salu~. ftecnica del f~panicolaou 

para detectar el cú11ce1' cer-vico uter ino.1. 

La mercu~101.ec11 i a permite una rl~ J ,3c 1 t'Jn ll 1mw11 ca f.mtre las 

oreanizaciones y sus mercados mota, por la que ha sido util y 

pnict.icu en las or~an1zaciones Cün fines 1 ucra1; ¡vos, 

Oescu i dan•Jose e 1 uso <le su teLn i <-•l en onian i snm no 1 ucrut i vos 

como 1 os t-Jusr} ita 1 es v Un i v•~r·s i daoJJes 1-'Uh 1 i ca, así como en 

asoc i !le iones que J)er si euen una meJot-a o u. i enes tar ae 111 soc i e(Ja{I. 



fant:.o on:!a.nismo lucn1tivos como no lucrat,ivos partm1 d<~ un 

pr i ne i pi o que es e 1 ele i {len ti t i ca1- y fftenoer oe 1 a tn(Ló or manera u 

un mercado deV?wm i na~10, con sus 1n·oc1uctos, ~.er·v i e 1 os o L• i en par· a 

promovet· un carnlJ• i o <le condut,tu o l om1.>rJrt.um i en to 1•or-- 1r1C!~J i o ;J(~ una 

it.JE~a o serviLiü <1ue (.:(!Ul.w·itMJ'Yd al lt)Qt·o t.h.!1 b1erH .. '!St.a;·· •,.f•Lial. Pfa~ 

1 u (Jlle se lJl!obe conoc•;•· 1 us neces i ~.1a11es v Hest?co-;. i 1¡,;a ti s 1 ectw-;. w:; 

la f)Ol)lacicrn ot;jetivo ol.lc~I mer·caoo <Jeter·minaoJu, par·a el icien1.iz<u-

1 os J:Dt·oouc tos o set·v i t::: i ü:'.:... 1J>r'(~C i o" f or·ma5 1Je ti J s tr· i lJ1uc; iJU y 

comunicación Hel r•roouct.o o servic:io. 

en el cap' t.u 1 o CUUlSO "'"' lll("IC i Ollil 1.0QIO lo 1·e1acio11a<lo al 

anal isis y n:!'sultados 6Je lil illVt"',.tiQi.!Cll!ll 1wac·tica. La cual nos 

sirve de soporte para el siQttiente capiLulu en el que se elabora 

un p1· i m<~r fbuso ~le tollo un pt·oce<>o mlm 1 nis t.nn. i vo pan1 1 a co1-i-ec1.u 

ur~I icacit'.ln ..:le 1 a tecn i cu me1--ca1Jo 1 üQ i cu: Pr 01;11es t.a ol.le I p 1 on 

estruteQico Oe mercadotecnia social enrocado al 

uterino. 

He unexaoo un septimo capitulo en donde se describe toda la 

IJ>iul i Ot;!t"UI lil IJ.asit.:a y rec ierrte (lUB se ut11 izo 1•ara el 

c.11~sart~o110 y cornun t~nterHJimi•)flLü ~Je •as tecniLas y fbt"inci1.11ios 

me1·cm:Jo 1 fJé i cos, 

{IUieran 1>roru11clizar en alQtm t,ema <lle la mer·caoot.ecnia. 
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CAPITULO II 

ANTECEDENTES 

- MERCADOTECNIA SOCIAL 
- PRINCIPIOS Y TECNICAS DE LA MERCADOTECNIA 



ANTEct:DENTES 

MEPCAOüTE.CNIA SüCIAL 

Se ha ut i 1 izado 1 a mercad.fo tecn i a corno 11ern1rn i en ta 1n, i 1 para 

vende,,- pr·oouc1,os, ideas Y se1·v i e i o~.; a un mercado determ i run.lo con 

resultados muy positivos para las dos partes de una transacción 

101e1·entes y consumidores, ueman«.larnes o usuariosJ. 

En paises desarrollados como E.U.A. y l"ranc i a S(~ hil 

desarrollado a pasos acieuntados en las aos Ultimas decaous la 

mercadotecnia en oreanismoa ~ue persiuuen 1 ines sociales sin 

animo ele 1 ucn:i corno liosr; ita 1 es, Un i ve1·5 i daoes, De1Hmdenc i as oe 

üobierno~ Asociaci<>r1es L¡viJes~ eLc.~ y que hoy co1locemas como 

mer·cutlOtP.cn i a socia 1. c_u Mexicü, v;u· ia""> ast)C i ac i on<~s 

alQunas tecnicas de la me1·caoo1;ecnia como: La s.s.A., con las 

{I i versas cmnr,a11as d 11ive1 N11c i onu 1 1 Vncunac i t.H1 ~ P 111n i f i cae ion 

életecciOn 

oi)or· tun¡¡ <.le 1 cant:-t~r· Ct.~t·v i e ü ut . .:.~1· i no )" mamar i u. (~te. t : las 

tl i ve1·sas cam1)aflas f}fJ 1 i l. i cu<. )' r·c, i cwma<.Jm-as ul. i l i zu..ius f~'or e 1 

f)at"t ido 1~01 11, i co en "'1 poder y u i vf'Tsas ;\•;oc i ac i Clfl(~.,, e i vi 1 es 

Que op•~ran sin animo ele lucro en tJ.u-..;ca de un ll<Hmest.ar· u"' 



1 u sociedad. Cons i der o que (~S te en 1' oque (le 1 a mer cudotecn i u , 

conocida como mercadotec11ia social, no es de dil1cil induccion en 

los or&anismos ae fines sociales sin Bnimo de lucro. 

Mexico, al iQ11a1 ~iue Amer·ica Lat.i11a, cuenta en esl.O'> moment.os 

con una e1·a11 cai·gu dühiilü a ta rwoiJ>lematica social de Oisisiouir 

los escasos recursos entre lu cada vez mas ponladd re.Qion 

( eoucac i lJl1, su 1 ud, t~ i enüs tat· , e 1.c. , J , fPür 1 o {fue se u eh en buscar 

to~1os i os me<I i os v tecn i cas f)dl"ft e 1 1 ouro ae so 1 uc i 011e"> optimas y 

ef icient.es. 

La mercadotecnia social, <~s una técnica '41R' J.bOoJr i a S(W 

Id l 11 ternae i 011a 1 i zac ion ae 

nuestro enton10 social, dP-hi{IO a t>.1s apewtunts economicas entre 

1 as rmc i onP-s y 1 oQrar as i mod i f i cae i onü'.> en nues lro meqJ i o amll> i ente 

político, cultural, ~ociul, economico. 1.ecnotocico, et.e •• 

f.I 01.J<.jet.1vo ~1»: la men:wJot.ecnia social di t iere tt1uc1Jo con el 

de la comercial; 1 u p¡· i me1 .. a busca camlY i os o:Je con~1ucta o ~le 

comnortum i en tos de unu '"'º!Jo 1 ac ion sin ~>ersev.u ir e 1 1 ucro, mi (~11 lras 

lucrar o 1aurar el nITTximo bene1ic10. 

Lil rnerca<Jot.ecnia se considera corno una hetTamientn u1;¡ 1 Para 

mayor eticiencia y eficacia en las oreanizaciones 
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1.w es t,aoor us de ser-vicios como es el cuso de 1-Josp i ta 1 es , 

Un i v•:ws i dudes y Asoc i ne iones entre otn1s orean i zac iones {file 

per·s í uuen un l; i enes tilr soc í a 1 • 

Df'F IN ICION 

"t. I tJ i s<~llo, i nstrum•~ntac ion y contt·o t de proeramas 1wira 

influir· en la aceptabilidad de iaeas sociales o cambios del 

compor· UJm i en to (I•~ un w·upo soc i u t nac i u un 1-•a trún deseah 1 e". 

( Namak 1 orT osn, Nan11 i M •. l 

"t.s e~ dise~a. implementacion y control de prouramas para 

i ncr·ementar· 1 a acern.ah i 1 i .ia,-J ue una 1 Hea, causa o (Pnlc t 1 ca socia 1 

en uno o var·ios twupos det.e1-mirHHtos". (l\otler, Plli 1 iP. y .lattman, 

Gen1 1 d , 19 11 J 

mer· caoo t.ec ni a SüCiUI el íl i St~llü, la 

implementacion y co111.1·01 lie pr·ouramas calculados r~ara influir la 

ace1n,al} i 1 i Oad de i dt?>as socia 1 es ·~ i rnr.o 1 i cando cons i 1Jen1c iones OG 

p 1 anea e i ()IJ a:.te p:r oiJuc to, ~omun i cae i ürt e investicncion del 

merca1Jo". ( Cf.\l"'vantes, A. Jnv i e1· .1 



"Pama de 1 a e í ene i a (11Je se ocupa de 1 uso de técnicas y 

co111:e~~t.os de mer·cadot.ec11 í a para pr·ornover ·causas scic i_ 111 es". (Denn í s 

L i mlon) 

"La nll~rcadotecnia social es 1 a e 1nll•oraci011, e..if;cuc i 1)ll y 

conu·ot ~ll~ l)l"Oet·amas encami1111do,; a int luir· •H1 la ace;H.at)i 1 i!Jild de 

1 as i <Jeas social •~s, y que t"é(llJ i €Jt·e11 cons i ~Jen1c iones sotwe 1 a 

p 1 aneac i tm del 1>r o.:luc to. su precio, su cornunicdcion, su 

di s t.r· i IJ>uc Hin y su i nves 1, i Qac ilm úe men;aclos." 1llOL1 et", IJl1 i 1 i p J 

Ana 1 i ZlllldO 1 ns ante1- i 01·es defi 11 i e iones p1oóemos ver que hay 

vat· i os puntos en comun: 

1.- Se Dusca un hienest-ar social. 

'). ·- Se e 1 aL)l)1·a e 1 u i seno. i mp 1 ementac i ón y con tro 1 de proi:iramas. 

3.- No se persioue un lucra. 

4. - se hace m(;rtc ion úe tooJas 1 us vm· i ab 1 es de 1 a mezc 1 a de 

mer cado1.ecn i a. 

romartdll en cumna 1 as ant.er i ores úe 1 in i e iones y su preví o 

anal isis, (Jel ino a la mer·ca~lot.ecnia social como: 



"La merc<tdotecn i a socia 1 ousca e 1 IJ. i r~nesuu- soc: i a I lle uno y /o 

varios -;ei:!men r.o.s (lt~ 1 mm-ca'1.lo ~Hw me~I i o ,_le tecnica,; 

mercu4:1olü!:!icus, determlnad.:t.s mediante í!JJ Oiset1ü~ e .. iecuc ion y 

control de ~•roc1-amas es~~ec1t1C(IS <.1ue cair11i,;e11 "' modifi{¡uen la 

conducta o cornpor-· tam i en l. o úe 1 consum i do1- --u-> mir i o, de marw1-n ta 1 

<1ue se loi;!r-en sut.i•;racer· tus necesidades Y ~1•3seos de, tos mismos". 
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pp 1NC1r>1 os }'. Té.CN l CAS De !:A MERCAOo~·t:cN 1 A soc 1 AL 

Las técnicas y principios oJe la mercadotecnia social son los 

mismos que ¡.•ara la mercaootecnía comercial por 10 (lU~~ l}ara est,e 

caso enunciare 

mercadot(!cn i a. 

1 os e 1 ementos de bús i cos y t umlament,a 1 es d"' la 

La mercadotecniu social, persiuue 1m bienest.or social con la 

proclucc ion de bienes y ser·v i c i os para saL is f ace1· neces i llades o 

deseos oe 1 os consum i <Jo1·es. ·1 amll• i en uy1u1a. a in formar y orientar 

il 1 J)IJI} 1 i co. 

A t.raves de las l.ecnicas de la llSicoloeia social y la 

publicidad social, se cuenta con un soporte cient.itico para tener 

conoc i mi e111,os mus P.:~>pec i a 1 izados sol.we e 1 

sat. is t ecer· sus necP.:s i ~lmJ(•S y deseos. 

consum i (JOr y ¡)o4:Jer 

Se 1 e ha con l unlJ ido como r~ulJ• 1 i e i ~lad .soc í a 1 , r~e1· o ~Ji t i ·~1· e Oe 

esta poi· la ut,ilizacion de las cuatro vur·iallilP-s tle la mezcla IJe 

me1··cac1otecn i a. 

La me1·c¡uJot,ecnia social no impd ica lil (Tf~aci{'111 lle nuevvs 

1-11r i ne i JJI i os o; i no 1 a de aoJarn,ar y ar~ 1 i car· 1 os 1H· i ne i rl 1 os :va 

existen~es de 10 mercadaLecnia comercial. 



E-;a.amos ant ._. un <1mb; to que ex i !;!e 1 a a1:> 1 i cae i ón de 1 a 

mercudotecnin en las or~ani:.:aciones no comerciales: 

Mayor- e omt>l~tl•nc i a Pf1h 1 i ca. 

Lüs on:!an i ;:ac; ones <>e encuentran ante e 1 prob 1 ema de oper-ar con 

escüsos recursos. 

Cambios constantes en los factores de la satisracciDn de las 

neces i !Jades de 1 os usuur· i os. 1. 1 as neces i lino.tes ex i st.en, 1 o un i co 

que se moditíca son los meo:lios 1wira sat.isfacerlus.1 

LdS ac 1, i" i <Jades de la mercadotecnia 11a11 venido 

desarro 1 1 U(IO en todos 1 os orean i smos no l ucra1_ i vos de maneru 

i mJ> 1 í e ita, 1ieb ido a t1mi es tos n'!lctmzan 1 a i dlia d(~ ap 1 i car 1 a 

mercadot.ecnia fHW las cr·l~encias ne~ativas hacia esta. No esca1>a u 

tu v; s ta lle nad 1 e que 1 as Un i ve1-s i dmlE•S y 1·1os11it,a1 es de orden 

Publico roalizar1 las sietJier1t.es ac•.iv1tlades: 

Se cn:~an 1:wo•luc1.os p¡u-n at1·ae¡· el ienu~: i:..;., los hospitules 

ar1uncia11 los <l1ve1·sos ser-vicios true or1·ecer1 a la comur1idod 

(pedidLrico, ma~erno inlantii, einecoloe1a, cardioloQia,e~c.J, 

1 us un 1 ve1-s í dad es 10'> <I i ver· sos cursosfeco11om~u, 

me1·ca.:Jott~cnía, etc. J. 



t°iJun un precio: Los llosp i La 1 es mane Jan una cuot.a ~le 

recu¡;erac ion por 1 os di versos ser-vi e i os y con e 1 aux i i i o <Je 1 os 

estudios socio-econbmicos de los usuarios fiJun las cuotas u 

puaar por los servicios que uLilizan. en las universidades 

vemos los p1-ecios a 1}at::ar por cada cursolco1eaiaL111··us). 

Buscan la meJor distril>ucilin 1>an1 el mayor luaro de sus 

olPJet i vos : Los twsµ ita 1 es crettn centros de consu Ita ext.erna 

cerca o retirados del centro hospiLalario con el 1 in l1e 

aumentar la demanda JJ10¡· sus di ver· sos sm·vicios. Lus 

un i vers i dalles anuncias 1 os l UQ•ll'BS y f ec11as son1-e 1 os di versos 

cursos 1f1U•= se vau a i mrJia1· t, i ,, . 

Buscan todos 1 os me<I i os de com1111 i cae i <m que es·ten a 1 a 1 cunu; do:; 

sus recursos: Los hospitales prel ieren la promocion directa y 

la elaboracion de tot tetJ,.; intcwmativos sc•l1'roc los diversos 

servicios que ofrecen. Lus universidades, uLil izan caLaloQos y 

tol leto~> sot,r·e el contenido <lel 1,ema, costo, uur·aci011, etc •. 11 J 

Nos encontramos ante una verdad que no se quiere aceptar tan 

laci lmenLe y mienu·a•; las m-uanizaciones no lucrativas siuan 

laborando sin el reconocimiento del pensamiento mercadolOQic, 

1.-t\ot.ler·, Philip, DirecciNt rle Me1·c1ulotecnia, l':'.úit. Diana, Méx. 
IG86. Pa!.!.820-825. 
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di ríe i 1 mente se r>od1-a 10121-ar 1 o <1ue se busca en estos t ¡ emr.)os 1. e 1 

de 1 a cu I i {lad •le los servicio sin clescuidar la 

Productividad, el ic1encin y eficacia de los mismos). 

No hay orean1srno <1ue or:i.en~ sin ·tener en claro 1as cuatro 

var i all> 1 es ue 1 a mezc 1 a ~•e 1 a me1-c1Hlol.ecn i u. Como vimos en 1 os 

11osr> 1t.a1 (~s y un i ve1-s i Clades ele oruen 1:iub 1 i co, mane.;an est.a5 

vi.u·ialJ>Je<,;: p;·ouur.ln, ~>recio, 1.listt"ilHJCit)ll y comunic11cio11; lo •111e 

nos 1 1 eva a u 1 i rrnaa·· q1m :¡¡.,, md1ier·a i mp t 1 e ita es tos or~t?ttn i smos 

estan ar>I ican<tto mer-cauotecniu. t.I cuestionarnient.o ant(~ e"»t.a 

1·ea 1 i dad es: Por ~11m no S(• reconoce {le: maner·a la 

me1-caootecn in en es tos or,¿1111 i smos'!. es d"' .ti 1 f i e i 1 "'nt.enu i mi en t.o 

n 1 !'.!o q¡ue {le manen1 i rr.p 1 1 e i l.n se est.a manejando'!, el.e. 

La mercadotecnia social es una de t.antas 

u i SJlon i H 1 es a 1 os auent.es de caml.Ji i ü: 

Puol ici{failf social. 

- AcciDn violenta. 

Pl"Of}il{!Ullillil SilC i a 1 • 

- Acc í 011 ecorH>m i ca. 

- AcciDrr pof1tica. 

- Acc1011 tle inee111e1·ia social. 

- Mercadotecnia social, etc •• 

11 

est.rateQias 



La •~val uac ion rtl•~ 1 us 1·esu 1 tu11os dl! 1 a.s ant.m· i rn·e'> esu·ate12 i us 

no son na(la fue i 1 del.1• 1 do il qm~ e 1 cambio socia 1 es muy di f i e i 1 

de 1n- O(luc i 1· con cua 1 qu í er· és tr a te'2 i a. 

Las t.ecn i cas dC! 1 a mercadotecnia socia 1 se han a1~ 1 i cado con 

resul tudos muy ravciralldes pm·a los paises desarro11aoos Y en vius 

de desan·o 1 10, en 1 os si Qui en-tes tOt> i cos: lo{Jas 1 as t.an:ias de 1 a 

P 1 un i f i cae i cm 1-'arn i 1 i ar , nut.t· i e i en, medio amb i errte, seaur i dad a 1 

cont111c í 1· un au tomov i 1 , e te .• 

Las tecn í cus ~- pi- i ne i pi us de 1 u rne1·cadot~~cn i a comcwc i a 1, son 

aplicables para la mercadotecnia social, por lo que en tas 

siuuientes PilRinas se det.ul laro de manera clara y concisa cada 

una (le 1 as t.ecn i cas oJe 1 a merc•Hlot.ecn 1 a. 

12 



E:L MEPCADO 

~I mercado es de vital impor•.ancia para 1 a me1·cadot.ec11 i a 

social, ~lell<ido a {fUe llucia el, van tli1-iQi(los t.otlos lo.s esluerzos 

{!Ue de.sar1·c.i1 le la c11-!H>.nizacit111. 

Los elementos del mer·c:m1o 1~an1 •.;I Sec\.or· Solud, se c:omrPonen 

de un conJunLo de usuarios, que tienen inlluencia directa o 

indirectn soL1.1··~ la ~H!mnnda de los servicios ~1ue se on·ecen. 

ELl~MENlüS Uf.L Mt:.PCADO: se conside1·a11 como elementos 'Jel mm·caoo 

a 1 os con sum i dores o compr ac101· es , e 1 entorno o meuio 

amoienteíeconumico, tecnolo~ico, cu1r,ura1, 1eaa1, etc.). 

1 • -· CüNSl)M 1 Oül.'l:.S O COMPl:.!ADIJPl:'.S: Estos cons ti tuyen 1 a ~>ar T.e 

cen t,i-al ~le 1 rnercaqJo, ya que nacía ellos se diriaen los 

1)roduc1.ores, la cüllll.>fftoncia )' los di';tribuioores. 

t.I obJetivo central de estudio de la mercadotecnia es el 

consum i do1·. 

Es i mpm· tant.e sena 1 ur ~1ue no si empre e 1 cornr~waoor de un bien 

o serv i e i o es e 1 consum i 001· oJe 1 mismo, por lo que no se {!eb>e 



considerm- al com1n«1dor y consumidor como a la misma persona. 

éJ • , Lu maure fJec i cte que Peu i a i:.r a es e 1 adecuado par a su 11 Lio, EL. 

f)a<¡:fl"e fJecide que tipo íle secu1-o es meJor· Jlara su fami 1 ia, etc •• 

Toda com1>a1) i a esta i 111.er·f.~saaa en conoce1· cuu 1 es su mercado 

actual o poi:.enciul Y sus curaci:.erit.icas do coda uno. Dor 10 que 

esr.ar· i a i nteresatla m1 salJ.er·: 

El tamuno del mercado actual 1 la clientela o cliente que han 

adquiriao los rwooucLos1. 

·· Tamal10 d•d mercado potenr.ial t 10.s r•osioles el ientesJ. 

Como se comportan los consumidores o compradores frente a los 

ser·vicios or1·eci(IOS(l}or me{lio de mrnJ~•los {le compor1.ami~~ntu de 

consumo). 

c:onoce1· 1 a pai· i:. i e i pac 1 l>n {¡ue calla 11110 dt~ 1 os i:in:ian i smos ti (~nen 

en e 1 mer·c.ido t y(;t· como es ta r·epur· r. i <lo e 1 mer·cufJO). 

- Conocer las caracter1l.icus Ue 1os usuarios de cada uno de los 

comriet. i llot·e"> o i ns ti l.uc i eme". 

t:studiar las estrateQias utilizadas por cada una de las 

i nst. i tuc i lllll'oS com1,el i <.ICJ1· as. 

2. - EL ENTOl'-!NO 

Se ref ier"" a todo lo {ltJe esta en nuestro medio aml:iiiente: 
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CULTIJíJAL: Cada t·ei;:il)ll tiene Ulld cultura pror•ia tlU•~ intluencin u 

todos los ueentes que intervienen en el mercado. 

La podemos ele 1 l ni 1· J>(Jt" un co11-iu11t.c• ~le Vtl 1 cwes, cos t.umbs~ (~s. 

creertcias, etc.,1,or- 1 o •que e.s m•!IHoS t.ei· o.le 1 u i nst. i 1.uc i (Jll 

conocer cua 1 es 1 a cu I ttwa que pr·e-.1orn i lld en cailu tn1::i·r;ado en que 

or)era y como Jl'tJ{•l[Je t-sta a t ec tar· a 1 usuar· i o dfJ 

serv i e i os 111ue se o f r·t~cen. 

los diver·sos 

- f:CONüMICú: t.I asnecto econ(HtliCt• al<!Ctu u t.oúos Jos a~ent.l'!S ue 

un met·cado (le muner·a i.I i ,-,;1:ta. t:n i'.!JH>ca {le crisis se ven 

afectados r1eeutivarner1te to que es muy 

impo1·t.ante si tuur·no.s en 1111 conv.~xt.o económico 1·ea1. 

- n:cNúLú61A: t:I uvunci~ tecnfJIOQico t.ambien incil(Je en el merca>tlo, 

ya que •~st.os •.;ir·ven µara e111cont1·111· medius divf~rsos (~ll tu 

IUS 

existentes. NinQuna or~anizaciün e:;ta d2tHHl a Ja rer11ercusión de 

la tecnolc!!in. 

Ot:.MOGPAI'· 1 i~·v: Uen i oo a ta rJ i se i p 1 i na de 1 os censo•, rtüf} l ne i ona 1 '""', 

se rH1euje ver 1 J evo 1 uc ion Hf;rnoi;,n:. 1 i cu {IUt• si 12ue una r ee i (in, o 

área <Je terminada; 1 o 1·111e coml ir i m111 et vo t umen ile usu¡u· i os {flJl' 

presentan la misma necesi~ad oe un servicio dado. A mayor 

pot; 1 ac i 011 ob .i(,t. ¡ vo, m;n·o1· ex1.>a11c i 011 ;¡Je 1 morcad u. 



u:.í~AL: se const it;uye 1)ji'r ·foq:f~-s _,las .normas, - 1 eé is 1 <le iones, etc., 
-- - -·· . . . __ ,«_. ,_¿~· '-'-· 

que actuan y CGná Í c}OtÍÍlfl á Urt' merca~{]. 
:''.·', 

;J • -- VAP 1 ALlLES QIJé IDC:NT 11" 1 CAN AL_ Cf)NSU~ll l:>üP 

Hay muchas v111- i ut~ 1 es "1ue i lfen1; i f i can a 1 consum i rJor o 

com1.>r-1HJm·, entre '~t las es tri ta edao, (~I sexo, local izacicm Oe los 

consumiOores, tipo de poblacion 1rural, urbana o intermedia), 

ocupacion. ed111:ae ion. 11ive1 <.le i nt!•·•~sos, es taúo e i vi 1 , C! 1 ciclo 

d(~ vida~ etc .. 

Ci!(la u11a <Je esT,ns var·iall•ll!S tiell<!ll su tlarticula1· importancia, 

ya que {li 1 iere el compm·1,amiento {lBl c.onsumidor y ayu!lu a ta 

a!!rupac i t1n o sei:imen tac: i cm <11o; l m•~n:auo. 

Se a:lehe iuentilicm· cual ue lus va1·iuol~~s son ver(laOeram•}llte 

sieniticativas en cada seumentu, para tener un punto de partida 
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~téZCLA Dé MéRCADüTéCN 1 A 

ésta consiste en loerar un equilibrio dinámico, armónico y 

productivo entre 1 as di versas va1- i ab 1 es de 1 a mercadotecn I a: 

Producto, f'rec i o, I' 1 aza y promoción; conocidas como 1 as 4 P, de 

la mercadotecnia: 

- PRODUCTO: es lo que se ofrece en un mercado para consumo, uso o 

adquisición. Por 1 o que se 1 e puede considerar como e 1 

elemento principal de la mezcla de mercadotecnia. Se conocen 

dos modalidades del producto, que pueden ser un bien o servicio 

taneible e intaneible. 

- PRECIO: es la cantidad que el comprado•- o consumidor paea pm­

la adquisición del producto o servicio. El precio toma varias 

moda 1 i dudes, como el costo de opm··tun i dad, costo de 

desplazamiento, costo emocional, etc •. 

PLAZA: Toda orQanización debe seílalar o construir puntos 

accesibles para la prestación de servicios para la población 

motivada e interesada en adquirir el producto o servicio. La 

finalidad de la distribución es crear oportunidades de consumo 

para los inteQrantes o seementos de los mercados de interés. Y 

loerar un mayor contacto con el seemento seleccionado. 
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PRüMüC 1 ON: Se 1-ef 1 ere a todas 1 as act 1 vi dudes que rea 1 iza 1 a 

orean 1 zac i ón pa1-a motivar e i mpu I sm- a 1 os usuarios a que 

adquieran el bien o servicio que se ofrece. La comunicadción en 

1 a me1-cadotecn i a es e 1 ¡lroceso mecl i ante e 1 cua 1 1 a orean i zac i ón 

busca difundir y dar a conocer su producto o servicio que 

ofrece a un mercado determinado. 

En el desarrollo de los sieuientes temas se va a profundizar 

más en 1 a 1 nves ti eac i ón de Mercados, 1 a Mezc 1 a de Mercadotecnia }' 

en los principios de la planeación estrateeica. 

SEGMENTACION 

La seementación es la subdivisión de un mer-cado en distintos 

subconJuntos de clientes, los que requieren de una mezcla de 

mercadotecnia especifica para cada uno de el los. 

Los mercados se pueden seementar baJo las sieuientes 

variables: 

Variables Geográficas: Ciudades vecindarios, colonias, etc •• 

Variables Demoeráficas: Edad, sexo, número de hiJos, nivel de 

ineresos, ocwlación, escolaridad, etc •. 
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.Variables Pslcoeráficas: Diferencias en estilos de vida o 

llersona 1 i dad. 

Var i ab 1 es Conductua 1 es: 13ase de 1 conoc 1 mi en1,o de 1 consum 1 dor 

con respecto al producto, uso, frecuencia de uso, búsqueda de 

beneficios, tipo de usuarios(actuai o potencial),etc. 
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PRINCIPIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Se pretende conocer todo lo relacionado al mercado. 

A qui enes se 1 es va a vender, y conocer- todas 1 as var i ab 1 es 

inherentes al consumidor, como: Donde acostumbra compr-ar, que 

com1>1-a, compr-a, con que fr-ecuenc i a compr-a, a que se 

dedica, en donde están localizados, a que nivel socioeconómico y 

cultural pertenecen, que edad tienen, en fin; todas las variables 

que para cada cuso en particular se consideren pertinentes y 

conocer 1 o mas que se pueda a 1 mer-cado. 

Es una técnica para reducir el riesgo en la toma de 

decisiones u través del aumento de información sobre 

variables que intervinen, buscando con el lo disminuir 

las 

la 

i ncer-t i dumtJr-e en torno a todos 1 os e 1 ementos que intervienen en 

e 1 mercado y especia 1 mente en tl)nw a 1 os usuarios y a 1 os 

prestadores del servicio en un Sector- Salud. 

DEFINICION: 

"La lnvestieación de mercados es la recopilación, registro y 

análisis sistemático de información relacionados con los 

prob 1 emas de mercados de bienes y /o servicios r,a,-a 1 a meJor toma 

de una decisión". (Kotler, Philpi) 
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"La 1nvest1éac1 ón de mercados es un pr·oceso s 1stemát1 co, para 

obtener 1 nf ormac 1 ón que va a 1 1 evur- a 1 adm 1n1 st1-ador a tomar 

decisiones para seílalar planes y obJetlvos".(Fischer, N., Laura) 

Se ut i 1 izan varios métudos a sabe1-: 

Metoclo de estudio de datos secunda1-1 os: Los datos secundarios 

son todos aquellos que ya existen, que no hace falta crearlos 

f}Or 1 o que se 1-equ i ere: 

a.-· Busca1- y 1-ecop i 1 ar 1 a i nfrn-mac i ón en todos 1 os bancos de 

información eeneral y de especialidad seQún el área de 

interés. se puede acudir a 1 os llatos i nte1-nos de la 

oraanizaclón (datos estadisticos, recabar las investieaciones 

previas, etc.), y a los datos secundarios externos 

(Bibliotecas, DeleQaciones, Ley Gene1-al de Población, etc.) 

b.- Manipulación, elaboración y tratamiento: Selección y 

elaboración de ficllas bibl ioeráficas de la información que 

auarde re 1 ación con e 1 tema de i nte1-és }' también se 1 e dá e 1 

mane Jo que se requiere para e 1 1 oero de 1 1-esu I taclo. 

Metodo estad i st i co: Se fundamenta en e 1 i nte1-i-oeator i o o más 

propiamente en la p1-ueba de campo. poi- lo que se requiere de 
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todos 1 os pasos necesarios para e 1 1 o us i como, determinar- una 

muestra que sea estadisticamente representativa de un espacio 

aeoarafico y a ciertos individuos previamente seleccionado. 

Las etápas de la investigación de son: (No 

necesariamente se deben seeuir al pie de la letra ya que para 

cada problema u oreanización se requiere de un maneJo particular 

y µor ende un anal isis muy particular, pe1·0 s11-ve como euía µara 

ver en donde estamo en cada etarJa u seauir en nuestro problema 

1.>articufar.} 

1.- Identificar el problema. 

2.- Definir los obJetivos. 

3.- Investigación preliminar. 

4.- Determinación de hipótesis. 

5.- Método bésico de recolección de información. 

G.- Determinación de la mt~stra. 

7.- Diseflo Cfef cuestionario. 

8.- Prueba piloto. 

9.- TrabaJo de campo. 

10.- Tabulación. 

11.- Analisls e interµretación. 

12.- Conclusiones. 

13.- Presentación Cfel informe final; 
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Como se mene 1 onó en un pr- l nc i p 1 o, no se pretende que esto sea 

una receta la cuu 1 se deba cump 1 1 r a 1 pi e de 1 u 1 etra, Pero se 

puede ut 1 1 1 zar como unu !?ll i a pnict 1 cu en ! a que se 11ueda tener un 

punto de pur-t i du y de ordenamiento de 1 us ideas u desan-o 1 l ur 

ante un problema reul. 

No olvidar que el objetivo de la investieación de mercudos es 

dar información acerca de las necesidades y preferencius de los 

consumidores tomundo en cuenta los factores socio-económicos de 

los mismos; así como los del mercado de la empresu. 
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PRINCIPIOS DE LA MEZCLA DE MERC\DOTECNIA 

La mezc 1 a de mercudotecn l u se 1-ef l ere u 1 a ópt 1 mu comb 1nuc1 ón 

de 1 as cuatro var i ub 1 es de 1 a mercudotecn 1 a ( r)roducto, prec lo, 

plaza y comunicación), las que deben estar equilibradas y 

dinámicamente inter-relacionudas par-u el lóero del mayor beneficio 

de la planeuciún estruteeica de la mercadotecnia. 

Pa1-u e 1 lóero de esta mezcla necesitamos conocer a fondo 

todas las necesidades y deseos de la población objetivo. 

Las variables de la mezcla de mercadotecnia son: 

PRODUCTO: 

"Todo elemento, tangible o Intangible, que satisface un 

deseo o una necesidad de los consumidores o usuarios Y que se 

comercializan en un mercado." (8iblioteca de Manuales Prácticos 

de Marketine, Madrid, Espafta.) 

Las intaneibles o sector- de los servicios, el pr·oducto se 

elabora en el momento del consumo; por lo que no se separa las 

etapas de producción - consumo. 
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E 1 se1-v i e i o básico se puede mod i ficar e 1 n(lmero de veces que 

sea necesario dependiendo de las caracteristicas del usuario para 

loera1- satistace1- sus necesidades y/o deseos. 

Estas modificaciones se pueden llevar a cabo sin 

incurrir en un costo extra, ya que se pueden utl 1 1 zar 

las mismas estructLras y recursos de la institución. 

INTANülGLES: La i mpos i b i 1 i ciad de que 1 os ser-vicios puedan ser 

pe1-c i IJ idos mediante 1 a intervención ele a 1 !:!Uno ele 1 os 5 sentidos. 

Cada ser-vi e i o const i tu,.·e en rea 1 i dad un conjunto de 

subservicios que se intel:!ran en el momento del consumo o de la 

etapa producción-consumo; r>or lo que cada uno de los 

subservicios se pueden convertir en la base del elemento extra 

que se desea ofrecer al usuario. 

Los pasos del producto intangible (servicios) son: 

DISEÑO 

COMERCIALIZACION 

procedimientos, sistemas, mecanismos 

normativos y operativos que per·mitir-án 

ta prestación del servicios. 

Me1-cadotecn la. 
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PRODUCC 1 ON--CONSUMO El servicio se elabora y se 

consume, todo en un mismo tiempo. 

E 1 procluc to debe cump 1 ir con: 

1.- Que se conozca la parte eenérica clel producto. 

2.-Loerar la satisfacción ele las necesidades y/o deseos de los 

usuarios. 

3. --Ocupar un l uear- de r'ref eren e i a en re 1 ación con 1 a competencia 

en 1 a mente de 1 os usuarios. Esto es, que debe 1 1 evar un 

nombre que se posesione en la mente clei consumidor. 

4. - Se debe conoce1- e 1 producto aumentado y e 1 aereeado. 

Pos i b i 1 i dacl de IJO 1 í ti cas de 1 producto en: 

! .-LANZAMIENTO: p1-oductos nuevos para la empresa 

2. --AD 1e1 ONES: adher- ir a 1 a 1 í nea de productos, nuevas f órmu I as 

o variantes. 
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3.-REPOSICIONAMIENTO: en los productos existentes mediante 

acciones que impl lquen modificaciones al producto en si. 

4. -MEJORAS Y MOD 1F1CAC1 ONE.S: que no i mp 1 1 que un cambio en 1 a 

¡Jercepc i ón básica que tienen 1 os consum i dm-es. 

RE.DUCCION OE COSTOS: 

producto en el mercado. 

sin pe1-der e 1 pode1- competitivo de 1 

El producto constituye el elemento básico que le pe1-mite a 

la empresa entrar y permanecer en un mercado. 

Se conocen ti-es ni ve 1 es de p1-oducto: 

PRODUCTO MEDULAR: Se refiere al beneficio o servicio medular, 

se ref i e1-e a 1 nombre eené1- i co de 1 p1-oducto o esencia de 1 

mismo. 

PRODUCTCJ FORMAL: Es lo que el mercadC' meta reconoce como 

ofe1-ta taneible. Si el producto fm-mal es un obJeto físico, el 

mercado puede reconocerlu: Es ti 1 o, ca 1 i dad, nombre, 

presentación,etc •• Si se trata de un servicio posee varias 

car·acter· í st i cas como el ofrecerse sin careo aleuno, y 

eenera 1 mente 1-equ i ere de un ti em1Jo de espera. 

PRODUCTO AUMENTADO: Se ref i er·e a 1 a lota 1 i dad de beneficios 

que 1 a persona recibe o experimenta a 1 olJlene1- e 1 producto 

formal. (ver eratica No. 1) 
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PRECIO: 

Todas las oreanizaciones se enfrent.an al proceso de fijar 

un Precio a sus productos o servicios. éste es el único elemento 

de la mezcla de mercadot.ecnia que crea ineresos por vent.as. 

E.I precio se puede conceptual izar de la siduiente manera: 

E.s e 1 mont.o en el i ne1-o que están el i s¡)uestos a pagar 1 os 

consumidores o usuarios poi· e 1 uso, posesión o consumo de un 

producto o servicio especifico. 

E. I p1-ec i o depende de las empresas: 

a. - On!an i zac iones 1 uc1-at i vas: 

Pequeí\as: Generalmente es una decisión del director eeneral, 

y en la mayoria de las veces, esta decisión se lleva a cabo 

sin tomar en cuent.a al departamento de mercadotecnia o de 

ventas. 

Grandes: La decisión de precio, depende de 1 os Qe1-entes 

el i visiona 1 es o de i í neas ele rn-ocluctos. Aunque 1 as po 1 í ti cas 

y objetivos ele pr·ec i o, uenen1 I mente 1 os fija 1 a a 1 tu 

eer·enc i u. 

~ b.- 01-eunizaciones 110 iuc1·ativas: E.n organizaciones chicas o 

erandes del sector no lucrativo, las decisiones sobre el 

precio están clete1·mi nadas o i nf 1 uenc i aclas por e 1 factor 

político de las mismas y la responsab i 1 i clacl recae 

directamente sobre la dirección eenerai.(1) 

1. - !';ot 1 er ,Phi 1 ip, Di rece i ón ele mercadot.ecn i a, anái isi, 
l)laneación y control., E.di t. Diana, ~léxico, 1985 
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No es taréa f .íc i 1 f i ja1· e 1 p1·ec 1 o, por 1 o que se deben tener 

en cuenta los sieuientes fines: 

- Precio para i gua 1 ar o atacai· a 1 a com1,etenc i a. 

Precio para maximizar las utilidades: Tiene como objetivo 

maximizar las utilidades corrientes. 

- Utl lizar el precio como criterio para la seementaclón de 

1 os mer-cados. 

Precio para 1>art i c i par en e 1 me1·cado: Su objetivo es e 1 de 

maximizar la participación del mercado. 

Precio para descremm· e 1 me1·t~ado: Se 1 oe1·a con p1·ec 1 os a 1 tos, 

1 os que creán 1 a 1 mpres i ón de ser un p1·oducto superior. 

- Precio de promoción: P1·ec i o <1ue se fija ,,ara incrementar 1 as 

ventas de toda una linea de productos o servicios. 

Para f i ja1· 1 os 1>rec i os se debe tener en c 1 aro 1 os si eu i entes 

mecanismo: 

Fijar el precio en función a los costos. 

- Precio en función de la demanda. 

- Precio en función a la competencia. 

- P1·ecio en función de los objetivos poi iticos. 

Precio en función del deseaste fisico y emocional del usuario 

por la adquisición del producto o servicio. 

PLAZA: 

Conocida como distribución que busca faci 1 ltm· la adquisición 
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del producto o servicio ul seemento •eílulado. Las oreunlzaciones 

deben elaborar todo un canal del mercado. 

Def in 1 c i ón: "Es 1 a es true ttu-a externa e i nternu que perm ¡te 

establecer el vinculo fisico entre la empresa u sus mercados 

pura permitir la compra de sus productos o servicios".{Giblioteca 

de manuales prOctlcos de murketine, el Marketing Mlx: Concepto, 

estruteeiu y aplicaciones, Espuíla.). 

NIVELES DEL CANAL: 

Se conocen varios niveles del canal: 

1 • - Cana 1 de ni ve 1 ce1-o: Se conoce como cana 1 di recto en donde e 1 

fabricante vende dir·ectamente al cc·nsumido1· final sin contai· con 

la figura del intermediario. En éste nivel se situBn todas las 

organizaciones prestadoras de servicios, debido a que el servicio 

no se desprende de 1 a i mue en el i 1·ec ta de 1 f abr i cante-consumidor: 

no se puede almacenar, enviar, etc. 

2.- Canal de un sólo nivel: Contiene un intermediario en medio 

del fabricante y consumidor final. Es conocido como minorista. 

3.- Canal de dos niveles: Hay la presencia de dos intermediarios 

que eerneralmente es un mayorista v un minorista. 

4.- Canal de tres niveles: lia}' la presencia ele tres 

intermediarios que pueden ser, 1·evendedo1·es, mayor· i stas y 

minoristas. 

5. - Cana 1 es mú 1tip1 es: Son mecl i os de el i sti· i bue i ón mu>· amp 1 i os y 

complejos que pueden tener cinco o mas canales.(!) 

1.-- Kotler, Philip, Di1·ección de mercadotecnia, Eclit. Diana, Méx. 
1985 
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Para el Sector Salud, el único canal funcional es el de nivel 

cero.· Por lo que se deben crear centros estratéeicos para 

propoc 1 onur- e 1 ser-v 1c1 o adecuado a 1 a pob 1ac1 ón adecuada. 

Las funciones del canal son: 

- Generar oportunidades de comrn-a. 

- FluJo de información. 

- Distribución fisica. 

Facilitarle al consumidor o usuario la adquisición de los 

productos o servicios. 

DISEÑO DEL CANAL: 

Se deben tener en cuenta los siuuientes aspectos: 

- Las caracteristicas del cliente. 

Las caracteristicas del producto o servicio. 

Las caracteristicas de la competencia. 

-- Caracter- i st i cas ambienta 1 es. 

Caracteristicas de la oruanización. 

COMUNICACION: 

"Actividades que realizan las empresas mediante la emisión ele 

mensaJes c1ue tienen como obJet i vo dar a conocer sus ¡>roductos y 
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se1-v i c i os y sus ven tajas compet i ti vas con e 1 f in de in-ovo cm- 1 a 

Inducción de compr·a entre los consum 1 dor-es o 

usuarios".(Bibl ioteca de manuales prácticos de marketine, Espuíla) 

übJetivos de la comunicación: 

1 nformar: O i st1- i bu i 1- i nf 01-mac i ón, dm- a conocer e 1 p1-oducto, 

crear imaeen de marca,etc .. 

·· Crear inducción de comp1-a: Comun i cur 1 as ¡)otenc i a 1 i dudes de 1 os 

productos o servicios para satisfacer determinados deseos y 

neces i dudes de 1 os consum 1 dc.wes o usuarios. Convence1- a 1 os 

usuarios de las ventajas del producto o servicio. 

En sector no lucrativo debe comunicar de una manera adecuada 

que 1 óQre desperta1- o 1-eacc i ona1- positivamente a 1 consumidor o 

usuario ante los mensajes recibidos. 

Las oreanizaciones no lucr·ativas deben encontrar los 

mecanismos que IOeren eliminar las barreras psicolóQicas y de 

desconocimiento que existen y repercuten de manera neQativa en el 

mercado objetivo. 

MEDlüS: 

Proeramas de pub 1 i e i dad a 

intermedio del instrumento 

nivel secto1· ial 

que forme parte 

o 

de 

to ta 1 , ¡Jm· 

la cultura 

poblacional.(televisión, radio, periódicos, volantes, etc) 
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Act 1v1 dudes de promoc 1 ón en e 1 1 u!!a1· de 1 a prestuc 1 ón de 1 

servicio. 

E.s i mpo1·tante hacer mene i onar que 1 as cuatro va1- i ub 1 es de 1 u 

mezc 1 u de me1·cudotecn i a se deben f i ja¡- de una manera dinámica y 

equil ibruda entre ellas, sin perder de punto de visto el obJetivo 

del plan de mercadotecnia. 

34 



PRINCIPIOS DE LA PLANEAClüN ESTRATEGICA 

La est.ratea i a se ref i e1-e ele c:ómo debemos a 1 canznr 1 os 

ob.iet.ivos sellalaelos. Mientras qu<" lüs cibjetivos nüs indica hacia 

dünele nos t.enemos que el i 1· i a ir·, por· 1 o que tü(la estrat.e!! i a parte 

de un objetivo. Elahürar estrate(!ias sin ob..ie-tivos es como ir en 

cualquie1· camino sin rumbo fi.io. 

DEF:INICION DE ESTRATEGIA: 

F:STPATEGIA: Pr·civiene del <>rie(!o "f:strat,el!as", que significa 

General, en Grecia, Sil!ni fica "Ar-te de los Generales". (·lf 

"Estruct.urar· y 11 ir i Q ir e 1 llt-oceso de conversión de recursos para 

me.ion1r la consecusión de los oh.ietivos". ( IQor ansoff). 

"El razonamiento sobre la forma en que un neeocio alcanzara las 

metas que se. haya f i .iado". ( Ceorge Ste i ner}. 

"Patrón de objetivos, pr·o¡lt•sitos o metas 1wimarias, ¡lülit.icas y 

p 1 anes esencia 1 es !.'ara a 1 canzm· esa-; metas, form1.1l1uto-;. de manera 

que definan Pll que ne.Qoc i o e-;.tá una compafl i a o •.lo;!> i e1·a est.,,.- v 1 a 

e 1 ase de em~lresa que deber i a s<>1·" (l~ennetll P. And1·ew J. 

Definición a1) 1 i ca<Ja a 1 dn~a (le Mm·l\et i nQ: "'>elección, 

definición y aceptac.i(•ll de un curso de ac1:iün futuro que 1->e1·mit.a, 

a pa1·ti1·· de lo'> olJ.ietivos previnment.e e-;.tahlecidos 1~ara cada 

1.- Gilll ioteca de manuales pr·acticos de 
E:spaila. 
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producto, Ol)timizar el uso de los recursos en el 1woceso de lóero 

de los mismos". (Gil)lioteca de Manuales Pr•1ctico.:; de 

Marketin{!,E.spana). 

f:n la act,u.11 idad la estrateeia im1)I ica: 

1.- Planear recursos y acciones que habrán de eJecutarse en el 

futuro. 

2.- Plan deselosado en serie de acciones concretas y precisas en 

el terreno práctico. 

3.- Se refiere a e.iecución dentro de un ámbito conflictivo, en 

donde se encontrarán int~·eses distintos y contrapuestos. 

4.- E.I propOsito de la est,rateeia ?'> "'I de eanar. 

5. - Requiere de vario<> 1-ecur<>os; 1-1umano<>, f i <> i cos ( Tecno 1 ó<.:! i cus, 

económicos, etc.) e i nte 1ectua1 es entse otros. 
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PLAN ESTRATEGICO a: MERCADOTECNIA SOCIAL 

Es un documento de trabaJo; la mercadotecnia comunica a la 

empresa con e 1 mercado. Una empresa sin me1·cado no ex 1 ste. 

El plan puede estar enfocado a: 

Un producto o servicio especifico dirigido a un mercado especifico. 

Una 1 i nea comp 1 eta de p1-oductos o serv i c 1 os. 

- Un territorio Geográfico determinado, etc .• 

El plan debe tener las siauientes caracteristicas: 

- Debe se1· sencillo, para su fáci 1 comprensión. 

- Debe ser c 1 m·o, r'rec i so y deta 1 1 ado para evitar confusiones. 

De!Je ser 1·ea 1 i sta y práctico en cuanto a 1 as metas y formas de 

1O!:!rar1 as. 

- Debe ser flexible y adaptable a las circunstancias. 

Debe de cubrir todos los factores de la mercadotecnia. 

Todo '' 1 an de mercadotecnia debe seQu ir un proceso 1 óg i co y 

coherente: 
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1.-' Definir la misión y r'ropósito de la em1>resa. 

2. - Conocer e 1 medio ambiente externo e interno, poi- medio de 1 a 

recop 1 1ac1 ón y onwn 1zac1 ón de 1 os datos bás 1 cos de 1 me1-cado. 

3.- Determinar}' analizar los problemas y oportunidades. 

4.- FiJar los obJetivos especificas. 

5.- Establecer las estrategias. 

G.- Elaborar los p1-esupuestos. 

7.- Establecer el mecanismo de control.( El plan de marketing, 

13ib1 i o teca de Manua 1 es Pnict i cos de ~larlrnt i ng, Ed 1 t. Di az Santos. 

S.A •• ~tadr i 1, Es1>aila.) 

1 • - M 1S1 CN Y PROPOS 1 TCS DE LA E.MPí~ESA: 

Es de suma importancia conocer la filosofía de la empresa o 

su razür1 de ser. Y conocer 1 as necesidades ele 1 consumidor que 

satisface. 

La misión y p1-opós i tos de 1 á1-ea de mercadotecnia deben de ir 

acorde con 1 a misión de 1 a em1H·esa. 

2.-DATOS 13i\SICCS DEL MERCAOC: 

Todo plan recaerá en la oportuna y correcta recopilación y 

análisis de los datos básicos. Es de gran ayuda para definir la 

cobertura que se desea alcanzar. 
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Para dom i rrnr un mei-·cado hay c1ue conocer· 1 o a fondo: 

a.- ~tE.RCADO: -· Conocer el mer·cado fJara cada pr-oducto o servicio. 

- E.stab 1 ecer 1 os índices de cree i mi en to ele 1 men:aclo. 

- ldentif icar la participación en cada uno de estos. 

- lclentif icar los seementos o mercados que no están 

siendo cubiertos y exponer las razones. 

b. - PRODUCTO:- 1 dent i f i cm- todos 1 os 1mntos !menos y mu 1 os de 1 

producto que se estB ofreciendo. 

-· E.va 1 uar· 1 a ca 1 i ciad. 

- E.valuar 1 a conf i ab i 1 i ciad. 

c.- COMPE.TE.NCIA: 

E.valuur las desventuJas. 

E.valuar la satisfacción del consumidor. 

E.valuar la presentación. 

- Identificar a todos los competidores. 

- Identificar los puntos fuertes y débiles de los 

com¡Jet 1 dor·es. 

Identificar la participación en el mercado. 

- Identificar el indice de crecimiento. 

Identificar las actitudes de los usuarios. 

ldentif icar las actividades ele 

rea 1 izadas. 
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d.- DISTRIBUCION: 

e.- CONSUMIDOR: 

Conocer los puntos fuertes y débiles en la 

distribución. 

Conocer 1 a cohe1-uu-a de 1 mercado. 

Anal izar el territorio(Conocer 

cua 1 es E.staclos de 1 a Repllb 1 i ca están cumr) 1 i endo 

con las metas sefialaclas y cuales no, y , hacer un 

análisis del por qué). 

- Conocer las actitudes de estos hacia la 

Institución. 

- Conocer las actitudes hacia el producto o 

servicio que se ofrece. 

Ver si los usuarrios estan satisfechos o nó por 

el servicio que adquieren. 

- Conocer 1 os f acto1·es que 1 es clesag1-acla de 1 

servicio. 

f.- COMUNICACION: 

-- E.va l uar la publicidad y promoción sedún la 

inversión realizada, mensaJes utilizados y aumento 

o no de la demanda por el servicio. 

Las acti vi dudes ele promoción y pub 1 i c i dacl se 

deben diri!:!ir a la población obJetivo. 
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- E.valuar los resultados de la promoción y 

publ iciclad. 

- Los folletos y pláticas informativas deben lleaar 

a los seamentos idóneos. 

- Los folletos deben tener un texto ele fácil 

comP1-ens i ón rJm·a e 1 segmento a 1 que va el ir i !! ido. 

3.- PROGLE.Mt\S Y OPRTUNIDADE.S: 

Problema es algo que necesita ele una solución. E.s un 

obstáculo para el !Ogro de los obJetivos fiJados; mientras que la 

oportunidad es una via o posibilidad ele lograr algo fiJado. 

E.s importante sella 1 ar que no existe se1-v i e i o que no presente 

problemas, por lo que se deben de identificar de la siguiente 

manera: 

1.- t\nalizur las desviaciones contra resultados esperados: 

No alcanzar la cobertura señalada. 

Reduce i On de 1 a demanda por e 1 se1·v 1 e i o que se ofrece. 

-· MensaJe l}Ubl icitm-io poco com1wensible. 

1)al"t i c ipac i On en 1 as ho1·as de interés de 

1mb 1 i e i dad. 

- ,\¡)oyo pub 1 i citar i o deficiente . 

.. Disminución en la ¡}articipación del mercado. 
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2. -- 1dentif1 car· obstúcu 1 os para e 1 desempeilo de 1 as act 1v1 dades 

de la mercadotecnia: 

- E:scasos recursos técnicos y humanos 1>ai-a atender a la 

demanda actua 1 • 

- GaJa calidad del servicio. 

- Limitaciones en la capacidad técnica de la Institución. 

Insatisfacción de los usuai·ios. 

- E: 1 serv i e i o es i ncaptiz de ofr-ecer· verdacle1-os benef i e i os y 

ventaJas en 1-e 1 ación a 1 1we1: i o emociona 1 que 1>aéa e 1 

usuario por su adquisición. 

4. - OGJE:TI VOS: 

Se deben sella 1 ar de f m-ma muy es1>ec í f i ca 1 os deseos y 

resu 1 tados que se p1-eveen a 1 canzar a t1-avés de 1 a ap 1 i cae i ón de 1 

plan de mercadotecnia. Por lo que los obJetivos son los 

resultados finales del mercado deseado: 

Dar mayor cobertura ele atención 1>0t· e 1 servicio que se 

ofrece. 

- Hacer que el servicio se encuentra disponible en los 

sei:imentos deseados. 

Satisfacer meJor las necesidades ele los usuarios. 

Ampliar los medios de la distribución para el servicio 

dado. 
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Solucionar actitudes nei:?ativas de los usuarios para con el 

ser-vicio. 

/\1 redactar- los obJetlvos se deben tener en cuenta las 

siguientes car-acterísticas: 

t.- Cantidades concretas. 

2.- Lapsos, plazos, períodos de ejecución específicos. 

3. - Productos, serv 1c1 os, mer-cados o ár-eas eeoi:?r-á f 1 cas concr·etas. 

Se han seilalado varias r-eelas para plantear 

obJetivos: (Mor-r-idey. G. L.,Administr-ation by obJetlves 

r-esults, lnternational business lnstitute, lnc., 1980) 

- Comenzar con un verbo que denota acción o loer-o. 

- Especificar un so 1 o r-esu I tado c 1 ave a 1 O!:War-. 

- Seilalar- una fecha límite par-a su consecución. 

- Determinar- los factor-es de costo máximo. 

- Ser le más especific0 y cuantitativo posible. 

los 

and 

- Establece únicamente el qué y cuándo evitando enrr-edarse en el 

por- qué y el cómo. 

- Debe estar- tli r·ectament.e n~ 1 ac i onados con 1 os obJet i vos !:! 1oba1 es 

de 1 departamento r-esponsab 1 e ele su eJecuc i ón y con 1 os de 1 a 

Jerar-qu í as sur,er i m·es de 1 a empr·esu. 

- Todos los que trabaJan para su consecución deben entenderlo 

cabalmente. 
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- Debe ser practico y alcanzable. 

- Debe ofrece resultados mediatos, debido a que el lóf!ro de los 

mismos deben llace1-se en Ile1- iodos cor tos ( 1 aílo). Mi entr-as que 

los objetivos ele la on:wnización generalmente son seílalados a 

largo plazo (5 años o más). 

- Cede ser consecuente con los recursos existentes o anticipados. 

- Es consecuente con las poi iticas }' pr-acticas basicas de la 

compaíl i a u oraan i zac i é•n. 

E 1 supe1· i m- y e 1 subord i nado deben 1 1 eQar aun 

voluntario sin p1-es 1 ones o coacc 1 ón. 

- Se debe ref!istrar por escrito. 

Se debe discuti1- ve1·1Jalmente con las personas involucradas con 

su consecución. 

5.- ESTRATEGIAS: 

La estratef!ia del imita las acciones específicas de mari,etinf! 

~1ue se recomiendan pm-a a 1 canzm- 1 os objetivos. La estra"tef! 1 a 

es el camino a seguir, por lo que constituye la pm·te activa del 

plan. 

Las aclividades especificas de la estrategia son: 

- Asianación de resposabilidades. 

Fechas de ejecución. 

- Prioridades. 

- Recursos a i nve1-t ir. 

- Instrumentos a analizar. 
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Todo l)roQrama de acción eficáz ceneralmente se concentrará en 

cuatro elementos estratéQicos: 

PRODUCTO. 

PRECIO. 

PLAZA (DISTRICUCION). 

COMUN 1CAC1 ON ( PROMOC 1 ON·-PUCLI C IDAD) • 

Estos cuat1-os e 1 ementos son conoc 1 dos en conjunto como 1 u 

mezcla de mercadotecnia. 

PRODUCTO: 

La función principal de todo producto es la de satisfacer una 

necesidad o deseos del consumidor o usuario. 

Las posibles estrategias del producto sin perder en mente que 

se pretende mejorarlo para satisfacer las necesidades del 

consumidor son: 

Modificar el producto seQOn los seQmentos del mercado. 

Aumentar 1 a ca 1 i dad de 1 ser-vicio cump 1 i endo más con 1 as 

exigencias del usuario. 

Aumentar la eficiencia del servicio. 

Redisefiarlo para disminuir todas las actitudes neQativas 

hacia el servicio. 

PRECIO: 

Se deben fijar precios que coincidan con los objetivos del 
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mercado previamente seílaludos y sin pe1-c1er el equi 1 ilirio clent1-o 

de 1 a mezc 1 a de mercadotecn 1 a. Poi- 1 o que se pueden dete1-m i nur 

precios para: 

- l!:!uulurse a la competencia. 

- P1·ec i o baJo pa1·a tene1- ma>·or pa1-t i e i pac 1 ón en e 1 mercado. 

Precio como facto1- de 1 a secmentac i ón ele 1 me1-cado. 

- P1·ec i o sul)Jeti vo 

o¡Jor tun i dad. 

cuantificable se!:!ün el costo 

- Precio emocional por la adquisición del servicio. 

PLAZA: 

de 

Tabién conocida como distribución, debido a que su finalidad 

es hacer mas fácil la adquisición del servicio para el usuario o 

consumidor. 

Se pr·etende colocar el p1-oducto, de la maner-a más eficiente 

posible al alcance de su consumidor o usuario: 

Adecuar 1 os cana I es de di strt i bue i ón se!:!ün 1 os 1>atrones de 

actitudes del usuario. 

- Proveer servicios especia I es a contra--entre!:!a de 1 serv 1c1 o 

tota I • 

- Dar un tiempo determinado con holeura determinada para la 

contra-entreea del servicio total. 

- éstab 1 ecer 1 a red de serv i e i o en áreas urbanas >' rura 1 es. 
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- Dar 11 corwcer e 1 centro de 1 a 1-ec1 de 1 a di str i huc i ón. 

- Dar folletos informativos sobre el producto o servicio total. 

AsiE!nar a las personas idóneas para que presten el servicio. 

-- Reestructurar 1 a prest.ne i ün de 1 se1-v 1e1 o seg(m 1 a seE!mentac i ón 

del mercado. 

- Adecum· 1 os l uE!ares en donde e 1 usuar i o va a 1-ec i b i r e 1 

servicio. 

COMUNICACION: 

También conoc 1 da como pub 1 i e 1 dad y p1-omoc 1 ón, debido a que se 

utilizan diversas formas para dar a conocer su producto o 

servicio(publ icid11d, folletos, exposiciones, promociones, 

afiches, rot11folios, etc.). 

Antes de continuar con las posibles estrateE!ills en 

comun i cae i ón cons i clero 1 mpo1·tante definir varios conceptos: 

Pub 1 i e i dad: Se refiere a 1 a comun i cae i ón masiva i m1>ersona 1 

CU}'O cbJet i ve es p1·omover 1 a demanda pm- e 1 producto o se1·v i e i o. 

Promoción: Se 1-ef i e1-e a 1 a comun i cae i ón di recta, persona a 

persona, cuyo obJet i vo es promove1- la demanda por e 1 p1·oducto o 

servicio. 
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Propaganda: E.s una comun i cae i ón masiva i m1)e1-sona 1 CU}'U 

obJet.ivo es el de difundir y propagar ideus(politicas, 

reliSiosus, sociales, etc.). 

Publ icity: E.s la forma de difusión poi- medlu ele los medius ele 

comunicación masiva, sin costo pura la Institución o empresa. 

Las posibles est.rutegias a seguir en cuanto a la comunicación 

son: 

- E.stab 1 ecer un prog1-ama de l)Ub 1 i c i dacl para tocios 1 os medios que 

ofrecen el servivicio. 

MeJorar los argumentos del servicio pura clientes potenciales. 

MeJorui- 1 os argument.os ele 1 servicio para reforzar a 1 os 

client.es actuales. 

- Crear programas especia I es ¡)ara 1 a captación de . usuarios 

especiales (grupos 

cultural ,etc.). 

ele edacl, nivel socioeconómico 

- Moti vui- a erupos de consum i elor es esr>ec í f i cos. 

- ~lotivar a t.odos los invluc1-aelos en la pi-estación del servicio. 

- Facilitar la adquisición ele follet.os informativos. 

6.- PRE.SUPUE.STO: 

E.s un instrumento administrativo en el que se computan por 

anticipado tos eastos e inversiones relacionado con el 
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cump 1 i mi en to de dete1-m i nadas tune iones de 1 u emp1-esu, di 1- i E! idus 

todas huciu el loero de obJetivos, por medio de lu intervención 

de los recLwsos humanos, técnicos y financieros. 

E.n e 1 caso de 1 p 1 un de me1-cadotecn i a se deberá es ti pu 1 ur 

únicamente el presupuesto del área de mercadotecnia. 

E.1 rn-esupuesto no debe se1- concebido con e 1 criterio de 

ahon-a1- dinero, si no ele producir beneficios. E.stos espec i f í can 

cuánto costará poner en eJecución el plan. 

E.I presupuesto consiste en aerupar todos los eastos e 

inversiones que intervienen, desde la fabricación del producto 

hasta ponerlo en manos clel consumidor. 

E.s impo1-tante separar los costos en dos !:Wandes erupos: 

1. -· Costo de vender o de p1-estm- e 1 servicio. 

2.- costo del servicio.(procesamiento ele la información, eastos 

de envio, clasificación y tabulación de la información}. 

Lo importante en este apartado es mantener el Justo 

equ i 1 i br i o o punto óptimo entre 13E.NE.F 1C1 OS v 013JE.TI VOS. 

E.n necesa1- i o tener en cuenta 1 o si f!ll i ente a 1 formu I ar e 1 

presw>uesto del plan: 

- 1 dent i f i cm· y cuantificar e 1 costo de todos 1 os recursos 
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humanos, materiales y financieros que se requieren pura el 

loQro de los obJetivos del plan. 

Identificar las áreas o personas responsables del uso de los 

recursos y, en consecuencia, de la eJecuclón de cada una de las 

estrateQias. 

- Los presupuesto deben formularsen en función de los obJetivos. 

7.- CONTROL: 

Los mecanismos de control requieren de revisiones constantes 

para mantener el plan dentro de los parómetrtos establecidos y 

aseeurar el loero de los obJetivos. 

Hay que establecer los mecanismos de control que permitan 

medir acertadamente el comportamiento del plan por lo que es 

necesario tener en mente los sieuientes pasos: 

- medir constantemente 

proyectados. 

los resultados y compararlos con 

- Dar un diaenóstico de los resultados obtenidos. 

- Adoptar las medidas correctivas y preventivas. 
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C(lNCE.PT(lS }'. PRüGJ:1AMAS DE.L CANCEi:~ CERV 1 Cü UTER 1 NO 

Cáncer: Trastorno de la reproducción celular que conduce a 

una mu 1tip1 i cae i ón i 1 imitada de determinado en1pos de cé l u I as que 

escapan a los controles normales del oreanismo, formando una masa 

que ocupa un espacio en el oreanismo y que rechaza o filtra a los 

teJidos vecinos, ocasionando disfunciones vitales que pueden 

terminar con la vida del individuo. (1) 

DEFINICION: E.s una neotormación celular iHJtónoma, de 

crecimiento i 1 imitado, carente de inervación y circulación 

propia. 

Es te carcinoma comienza a. de sarro 1 1 ar se en 1 a unión entre e 1 

epitelio escamoso y el cllindrico del orificio exocervical. 

TIPOS DE CANCER CERVICAL: 

Hay do"s ti pos que nacen 1-espect i vamente ele 1 as dos c 1 ases de 

epitelio que recubren el cuello: 

a.- Carcinoma epidermoide: también conocido como de células 

pavimentosas, debido a que corresponden al epitelio que tapiza la 

superficie externa. 

1. Pérez, 
Médica 

Tamayo, y otr-os, Texto ele 
Mexicana, Mex. 1981. 
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b.- Adenocarcinoma: E.s el carcinoma de las células ci 1 ímlricas, 

tiene su orieen en el epitelio cilindrico del conducto cervical, 

que al crecer toma aspecto elandular. 

ANATOMIA PATOLOGICA 

1.- PRIME.ROS ESTADIOS: Se presenta eeneralmente como una pequeña 

lesiún que se asienta al nivel del orificio externo o prúximo a 

él, en la uniún de los dos epitelios cervicales. La lesiún puede 

ser endurecida o eranulosa y de pequeño tamafto. 

11. MODERADAMENTE. AVANZADO: Puede crecer- 1 a neoformac i ún sob1-e 

la superficie, dando como resultado una ulceraciún o puede 

extenderse la lesiún por los teJidos cervicales, produciendo una 

induraciún muy firme. 

111. ESTADIO AVANZADO: Aquí hay una destrucciún cada vez ma)'Or 

del cuello, dando como resultado una cavidad ulcerada, de 

paredes ásperas y frialJles . (Dr. Nallmad) 

Con lo anterior nos podemos percatar que esta enfermedad se 

caracteriza por ir destruyendo las estructuras. 
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ETAPAS CLINICAS DEL CANCER CERVICü UTERINO 

Se clasifica en dos grandes erupos: 

1.- Preinvasivos: Etapa ü 

i ntraep i te 1 i a 1 • 

Es el cm-cinoma in sltu, carcinoma 

2.- Invasivo: Se divide en cáncer microinvasivo y muy invasivo, 

de los que se conocen cuatro etápas: 

1 .- Carcinoma confinado al cuello uterino 

1 1 • - Carcinoma que se ext, i ende más a 1 1 á de 1 cue 1 1 o uterino, pero 

no a la pared pélvica. Afecta a la vaeina, excepto en su tercio 

inferior. 

111.-EI carcinoma se extiende a la pared pélvica, el tumor 

invadió ya el tercio inferior de la vagina. 

IV.- El carcinoma se extiende más allá de la pelvis verdadera o 

invadió la mucosa de la vejiea y recto o se diseminó a oreanos 

distantes. (Dr. M. St,even Pi ver.) 

CARCINOMA IN SITU O PREINVASüR: Es cuando todo el espesor del 

epitelio plano de revestivimiento se substituye por células 

anormales indiferenciadas, morfo lógicamente imposible de 

distinduir del cáncer. 
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El diaenóstlco en esta etapa es difícil, Ya que la 

alteración se lleva a cabo en las células que dan inicio al 

cáncer sin que la paciente presente sintomutoloeía aleuna. 

CANCER MICROINVASIVO: Son aquellas lesiones en las que el 

epitelio neoplásico invade el estroma en uno o más sitios a una 

profundidad de estructura linfática o vascular. Si la lesión es 

uniforme invade menos de 3 mm por debajo de la membrana basal; no 

invade canales saneuíneos o linfi'.iticos y carece de áreas de 

confluencia. 

CANCER MUY INVASIVO: Aquí se presentan meti'.istasís 

linfi'.iticos Pélvicos reeionales. 

a eanel ios 

FACTORES PREDISPONENTES: Gracias a los estudios eJ>idemiolóQicos 

que han sido llevados exhaustivamente en estas últimas decadas, 

se puede conoces- con eran 1>rec is i ón cua 1 es son 1 os factores 

predisr>onentes para el cáncer: 

·- Mujeres de 35 años o más 

- Multiparas (mas de 4 embarazos) 

- Deficiente hieiene eenital de la pareja 

- Promiscuidad 

- Antecedentes de infecciones einecoloeicas por virus. 
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DIAGNOSTICO 

Por medio de la técnica de Papanicolaou, Introducida en 

1943, se permite de manera sencilla y atraumática el diaenóstico 

de la di s1> 1 as i a y del carcinoma in si tu en mujeres 

asintomáticas. 

Esta técnica permite obtener material clasificable en 5 

a1>ar·tados (de mayor a menor com1>I icación citolóQica): 

l. Células normales - NORMAL. 

11. Células con atiplas, pero no neoplásicas - ATIPICO. 

111. Células sueestivas de neoplasia - SOSPECHOSO. 

1 V. Ma 1 in i dad evidente -CONCLUYENTE PARA MALI GN 1 DAD. 

v. leual que la anterior y con metastasis evidentes. 

MANIFESTACIONES CLINICAS 

Las más comunes son: 

1. - La hemorrae i a es e 1 si eno más lmb i tua 1 • 

2.- Secreción vaeinal y maloliente. 
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REGISTRO NACIONAL Dé CANCER 

En 1987, se 1-eportaron 16. 25(3 casos de cúncer en 1 a Ciudad de 

México, O. F. , en donde e 1 65 l}Or cien to 1 e correspondió a 1 sexo 

femenino, y de estas el 19.8 por ciento correspondió al cérvico 

uterino. éstos reeistr·os también confirman lo dict10 en 

1 ite1-atur·as inteniacionales de que esta enfermedad se presenta 

con más frecuencia en mujeres mayores ele 35 años de edad y de 

medios socioeconómicos bajos 
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PRC>GRA~tA DE CANCER CERV 1 CO UTER 1 NO EN MEX 1 CO 

A partir de los aílos 70, se está desarrollando en todo el 

Sistema Nacional de Salud, el "proerama ele prevención y control 

de cáncer cérv i co u ter l no y mamar- i o" . 

El obJetivo eeneral ele este 1woerama es: 

"Abatir las tasas de morbi-mortal idad causadas 1>or el cáncer 

cérvico uterino". 

Los obJetivos especificos son: 

"P1-omoc i ón a 1 a Sal ucl: E.ducac i ón para 1 a sa 1 ud sob1-e 1 as 

ventaJas para el diaenóstico oportuno y conocimiento de los 

factores de rieseo". 

"Prevención y control: Práctica del estudio del 

anual a toda muJer que inició vida 

01>ortuna)" 

sexual 

Papanicolaou 

(Detección 

"Atención medica: Tratamiento, control y seeuimiento de los 

casos detectados". 

"Sa 1 ud Púb 1 i ca: formación de 1-ecursos humanos ( escue 1 a ele 

citolo!:!ia)". (Dirección General de Medicina Preventiva) 
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~ALUD Y Sf:(;ut:• 1 UAlJ 'S;()(; l AL 

Lu tusa d'~ Helunción se hu inc1·emenu1do en los u11.imos 4 

aflos por 1 as en 1 enn•~dades cr·on i co •.l(=t::t~nenll. i vas: 

en 1':181 se r·epor··tar·l•ll un tou11 de 'Jbt;;:i defunciones; 

f.im·u l!:Pt:!>::l <.e repor·t.m·on l 14b/ oe11mciones y 

Para 1!}8•,, se .-.~1•or uu·on l '-14./ti oe tune iones (ruen~,>.i. 1NE.O1) 

68 



CAP IT UL O I I I 

PLANTEAHIENTO V DESARROLLO 
DE LA INVESTIGACION 



IMDüRTANCIA CC:.L TEMA 

E.n México, e 1 cáncer cérv i co uterino, ocupa e 1 PI" i mer 1 U\!ar· 

como causa de muerte por cáncer en 1 a muJe1··, siendo uno de tantos 

males a los cuales se les asiQna un presupuesto módico para 

loQrar disminuir la tasa di> mortalidad. No obstante, a 1)esai· de 

1 os recursos existentes en e 1 Sector Salud, no se lla 1 oer·ado QUl~ 

estos sean cien por ciento utilizados, tomando en cuenta que 

solo se da una collertura mu~· pequei1a 1)ar·a la enrn población 

femenina en r i esQo l)OI" esta enfermedad. 

No hay duda ele que nos "'ncontramos ante un l)f"Oh 1 ema d(> salud 

püb 1 i ca, que merece todo tipo de aná 1 is is y mel.l i os pan1 ayudar· u 

control ai" estos padecimientos que Qnu1 dai1o hacen a la humanidad. 

E'.stados Unidos de Norteamer i ca, va l)tlt·a u·es <Jécadas que 

está utilizando los principios de la mercadotecnia, en el Sector 

Salud, tanto asi que los hospitales cuentan con un Vice-

Presidente de Mercadotecnia. 

con estas medidas no só 1 o se han l)enef i ciado 1 os 1.H·andes 

hospitales, 

servicios. 

si no 1 a l)Ob 1 ación que requiere ele es te tipo di> 

59 



E.11 México, se han n:>a I izado muy escasos trabaJos con 

enfoque de la mercadotecnia social. 

f)lan 

dos 

En lo particular pretendo dar a conocer al Sector Salud un 

estrate~ico de mercadotecnia, para el meJoramiento de las 

partes de una transacción: oferente y receptor; en nuestro 

caso muy esper i f i r:o e 1 ofe1·ente seria, e 1 Ser.1.01· Salud y e 1 

receptor la f)Ol>lacié•n femenina conp1·endic1a entre los 70 >' 70 anos 

de edad en ~léxico. 

GO 



JUSTIFICACION a': LA INVESTIGACION 

No hay duda que e 1 cáncer cé1·v i co uterino, as i como otros 

padecimientos son prol>lemas de Salud Dübl ica de eran enver·(!adura 

y son muct10s 1 os recursos ut i 1 izados 1>or e 1 Sector salud ilnra 

tratar de contro 1 ar· este ti 1>0 de cáncer ( Cam1Jaflas Nac i ona 1 es, 

Publicidad por medio de la T.V., Radio, Folletos informativos, 

er.c.). 

E.n nuestro sist•~ma empresar·ial hemos visto en los ultimos 

tiempos el darrollo de la función de la mercadotecnia comercial, 

pero todavia nos encontramos con muchas empresas que funcionan 

sin tener explicitamente un departamento de Mercadotecnia aunque 

estén desem1>eflando funciones de 1 a Mercadotecnia. E.n e 1 Sector· 

Salud t.enemos referencias sobre la funcionalidad de la 

Mercadotecnia Social en los paises desarrollados (E.E.• IJU. ' 

FRANC 1 A, etc. ) ; en Hosp ita 1 es, Un i ver·s i dadl~S Düb 1 i cas, como apoyo 

para la dirección. 

E.n México. con tamo<;: con po<:-a<;: r·ef er<>nc i as sobre la 

Mercadotecnia Social y todavia se iQnrn·an los m·incipios de esta 

en un Sector no lucrativo como lo e'> la Secretaria de Salud, en 

donde se toman decisiones an i ve 1 Feder·a 1 o Nac i ona 1 sin un aPo>·o 

en una i nves ti (!ación de mercados o sin a1>oyo de 1 as técnicas de 

la mercadotecnia social. 
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E. I Sect.or Salud cuenta desde hace varias déca<Jas con un 

recurso técnico para e 1 di aenóst. i co de 1 cancel"· cér·v i co uterino 

con el 95 por ciento de eficacia, el cual es indoloro y muy 

económico; a llesar de e 1 1 o e 1 cáncer e érv i co uterino ocupa e 1 

primer· 

mujer. 

l ueai·· en 1 as casi 1 1 as de mor ta 1 i dad flOI.. cance1· en 1 a 

Por lo que este estudio pret•~nde. medir los factores 

externos e internos que influyen en 1 a mujer· flara <1ue acuda o no 

a so 1 i c i t.ar e 1 serv i e i o de 1 Papan i col aou, ana I izar 1 os ~...- oer amas 

actua 1 es y el al1or·ar un pro121 .. ama espec i f i co de Mer .. cadotecn i a 

Social, flara detectar el cáncer cér·vico uterino en sus estadios 

tempranos, ya que es en esta etapa cun1b 1 e. 
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PLANTEAMIENTO a:: LA INVESTIGACION 

Una preocupación en materia de salud es J)r·ec i samente que 1 a 

tasa de mortalidad ~lor cancer cérvico 11ter··ino 

femenina con vida sexual activa es muy alta, 

primer causa de muerte po.- c11ncer en 1 a mujer·. 

en la 

sient1o 

l)Ob 1 ación 

ésta la 

En la actualidad se cuenta con el estudio citolúeico, el 

cual, PS muy Oti 1 en los casos de soSJleclla e investieacit.n d•~ 

neoplasias: comonmente es conocido como "PAPANICül..AülJ" ( Apel t ido 

del inventor de esta técnica citodiaenostica). Esta técnica o 

procedimientos es lit. i 1 en pr·oer·amas de salud 1.l(JI) 1 i ca, en cam1)aflas 

nac i ona 1 es de detenc i í•n de 1 car· e i noma cérv i co uv~..- i no. 

El Papanicolaou, es un esHrdio bar·at.o, indoloro y ~weciso 

para el diagnostico del canee.- del cuello uterino en sus etapas 

in i e i a 1 es o tempr"anas; siendo en ésta etapa nu-ab 1 e e 1 cancer· y 

disminuir asi et 

padecimiento. 

indice d<> la t.as1~ de mor·tal idad ()Ol" este 

Par·a el contTo 1 l)Üfl I i co d<> I cáncer" cl'>rv i co uterino se 

requiere de la colaboración de tas int.ituciones públicas y 

privadas que se dedican a prestar" este servicio a la comunidad >·a 

que l'>st.as cu<>ntan con todos 1 os medios >' r··ecur·seos par" a 1 a 
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detecc 1 ón tempr·ana, pero se encuentran con e 1 f)rOll 1 ema 

demanda por es te serv i e i o no es la es1>erada. 

que 'ª 

Tomando en consideración lo anterior, el presente proyecto 

pretende e 1 ahorar un proerama de mercaclotecn i a socia 1 di 1·· i e ido 11 

1 a pob 1 ación femenina en r i eseo de cont.r·ner 1 a enfermedad. 
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DLANTéAMIE.NTO DEL mü13LE.MA 

E.n México, e 1 cáncer cérv i co uterino ocupa e 1 primer 1 uéar 

como causa de muerte por· c1'ince1· en 1 a muJer; ;,Qué factores 

externos e intet"nos de la f)Olllación femenina e.ntr·e los '7.fJ v 70 

allos de edad de la DeleQación Cuaulltf!moc, influyen para que 

acudan o no a so 1 i c i tar e 1 ser·v i e i o de 1 Pa~>an i co 1 ac)ll Técnica 

fjara detectar e 1 cáncer cer·v i co uter· i no)~. Con oc i P.nrJo 1 o anter· i o 

se elallor·ará un plan estrateQico de Mercadotecnia Sücial enfocado 

a este padecimiento. 

UNIDAD Dé ANALI S 1 S: Población Femenina entre los '7.0 y 

70 allos de edad de la Delei;!ación 

Cuaulltémoc, México, D.F. 

VAR.IAl3LE. INDE.PE.NDIE.NTE.: Factores externos e internos de la 

población en estudio. 

VARIAl3LE. DEPENDIENTE.: Actitud o ét·ado de disposición ~>ara 

solicitar el servicio (prueba del 

Da1>an i co 1 aüU} • DE.MANDA. 
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OOJETIVOS 

1. GENERAL 

"Conocer 1 os factores que in f l lwen en 1 as muJen:!s de 1 os 20 

a 70 aflos de edad de 1 a De 1 eQac i t•n Cuauht.émor., México, D. f. , pan1 

que acudan o no a so 1 i e i tar e 1 serv i e i o de 1 Pa1)ar1ico1 aou ( Pruel>a 

para detectar el cáncer- cérvico uterino entse 01.i-os), y en base a 

ello proponer un procrama de Mercadotecniil social." 

1 1 • E.SPEC 1 f 1 COS 

a. ) "Conocer los factores externos que influyen en las 

muJeres de 1 os 20 a 70 años de edad para que acudan 1) no a 

solicitar el servicio del Papanicolaou". 

!>.)"Conocer 1 os f ac1,ores internos q1.1P. in f 1 u:n"!'n en la 

l)Ob 1 ac i t>n femenina de 1 os 70 a 70 años de edacl rJe 1 a De 1 eQac i ón 

Cuauhtémoc, par· a c:iue acudan o no a so 1 i e i tar e 1 

Papanicolaou". 

servicio del 

e. ) "E 1 ahorar un 1>ro2rama de Mercadotecnia Socia 1 espec í r i co 

para 1 a detección temprana de 1 cáncer· cérv i co uterino". 
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DF_pE.ND 1 ENTE. : 

1 NDEPE.ND 1 F.NTE.: 

IDE.NTIFICACION DE. VARIABLES 

Actitud o erado de disposición para solicitar 

servicio del Papanicolaou. 

se ha divido en factores externos e internos 

de la población en estudio. 

FACTüRE.S EXTERNOS: Se ent i eru:ten r:mr· factores ext.enrns 1 os 

inher·entes al medio externo del individuo: 

- F.DAD 

- OCIJPACION 

- E.STAOO CIVIL 

- ESCOLARIDAD 

- NIVEL SOClü ECONOMICO 

- NIVEL DE INGRESO FAMILIAR 

- N 1 VEL DF_ CüNOf: 1/\i1 FNTO SOP.Rf:_ LA E.NFf:RME.DAD 

- NUMERO Df: H 1 ,JüS 

- f:L PRECIO 

- PIJl3LICIDAD Y PRü/\iOCION 
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fACTORE.S 1 NTERNOS: Son acme 1 1 os que es tan re 1 ac i onados con e 1 
medio interno del idividuo: 

- Pl.IOOR 

- Tf.MOR DE. CONfJCf'P 1 OS PF.SIJLT ADOS 

- TEMOR A SER LASTIMADA 

- TF.MOR Al ESPOSO 

- Df:SIOIA 
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HIPüTESIS 

Todas exp1-esadas en su forma de nu I i dad tio: 

E.XTE.RNAS 

- LA EDAD NO üUARDA REL.AC 1 ON S 1 CN 1 F 1 CA T 1 V A CfJN LA 

D 1SPOS1e1 ON PARA SOLI e IT AR r.L SERV 1c1 o DEL. PAPAN 1 COL.AOIJ. 

- LA OCIJPAC 1 ON ( IDUt) 

- EL ESTADO C 1V1 L ( l OFJlt) 

- LA ESCOLAR IDAD ( l OFM} 

- EL N 1 VEL DE 1 NüRESOS ( IDUI) 

- EL NIVEL DE CONOCIMIENTO SOílRr. LA ENFE.RMF.DAD ( lí.lF..M) 

- LA PARIDAD ( IDFM) 

- EL PRF.C 1 O ( 1 DF..Jlt ) 

- LA PIJGL 1 C 1 DAD ( 1 DF..M 

INTtllNAS 

- E.L PUDOR NO GUARDA RELACION Sl'3NIFICATIVA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR E.L SERVICIO DEL PAPANICOLAOIJ. 

- E.L TEMOR DE CONOCER LOS RESULTADO (IDE.M) 

- E.L TE.MOR A SER LASTIMADA (IDEM) 

- E.L TE.MOR AL ESPOSO ( IOE.M) 

- LA DESIDIA (IDEM) 

- EL SEXO DE. LA PERSONA QIJE. RE.ALI ZA F.L ESTUDIO DE.L 

PAPAN 1 COLAOIJ ( 1 Dl".M) 
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St::LE:CC ION Dél. 1 NSTPUMtNl O OE: H:..>Al':A,1() 

E.1 i ns tr·umen to se 1 e.ce i üílil<h.• t ue ur1 u1es ti onar· i o ele 2""/ 

J)r(~Qun tas 1 t1s cual •~s 1:·utwe11 tü(J<ls 1 d<> vtir- i .::ib 1 e~ e<,; ti pu 1 u das en 

las t1i1~ütesi<> y aciemas cuenta11 •con '.l preerurn.a'> <JU•! rn.111ejan 15 

otdetivos y p.ilatwas Plll'il medit ·~• (!n1110 t.le u<t: tí tuo. Ue IUS 

personos encuesta~as; ·~std t<elf..:niiea se 1couü1t.:e ;.·cano lu es.-caJa de 

S tape, que <-<S um1 wnp 1 r ac i ün (ie l <l i 1 "'r ew..: i t11 <,ernm1 ti -co l)llril me<1 ir 

act i tU{hc!s deiJ i <lo a <1ue se 1 e ou 1 a oµor tun i dad a 

escues tacla ae tie<c ir (llW tan to es o no i rn~•or tan te 1 o que se 1 e 

estn JJreeun{lilll<h•. 

fuer·on p1·e!:.!1mtas cerr·éi<Jas ¡;ara 1i1ci l i Lar la tunutaci(Jn de 

1 a.s mismas y cün va;~ i as OPJC iones. 

1:: l cues r. i onnr i o 1 i na r mente <1ueui) estnJctur·uao u.si : 1 se anexa 

el cuestiom.wio_I 
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CUESTIONARIO NO. 

BUENOS DIAS O TARDES, SOLICITAtlOS SU VALIOSA COLf\BOP.ACION PARA LA REAL!Zt1CION DE LA PRESENTE 
!NVESTIGACION EN LA DELEGACION CUAllHTEtlOC, CON'!F.STf\NDO EL PRESENTE CUESTIONARIO, EL CUAL NO SE 
LLEVARA MAS DE S MINUTOS DE SU TIEMPO. LA INFORHACIOtl RECABADA SERA CONFIDENCIAL; 
POR SU COOPERACION Y SINCERIDAD Etl SUS RESPUESTAS, QUEDAMOS DE USTED, EN NOMBRE DE LA 
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE tlEXICO, HUY AGRADECIDOS. 

INSTRUCCIONES: tlf\RQUE CON UNA "X" LA RESPUESTA El.F.GJDA. TODA PREGUNTtl TIEtlE UNA RESPUESTA 
SOLAMENTE. 

1.- SABE USTED SI LA MUJER SE ENFERMA DE ALGUN TIPO DE CANCER? 
S l NO CPASE A P. 3 l NO CONTESTO 

2. - SABE CUAL ES EL CANCER t\AS COMUN Etl LA tlUJER? 
CUELLO DE LA tlATRIZ O CERVICO UTER\tlO 
DEL PULMON NO CONTESTO 
SENOS O MAMARIO 
HUESOS 
OTRO <ESPECIFIQUE) -------

3.- SABE QUE ES EL CANCER CERlllCO UTERINO O DEL CUELLO DE LA MATRIZ? 
S l NO <PASE A LA P. 5 l NO CONTESTO 

4 .- Etl DONDE REC!BIO INFOP.MACION DEL CANCER DEL CUELLO DE LA llATRIZ? 
HOGAR RAD 10 Tll NO CONTESTO 
MEDICO rnsmucION PUBLICA POR REVISTóS o FOLLETOS 
11EDICO INSTITUCION PRIVADA ANUNCIOS O CEtlTROS HOSPITALARIOS 
OTROS (ESPECIFIQUE) _____ _ 

5.- SABE SI EXISTE UNA PRUEBA PARA DETECTAR EL CANCER DEL CUELLO DE LA MATRIZ 
SI NO (PASE A LA P. 7l tlO CONTESTO 

ó.- COMO SE ENTERO QUE EXISTE DICHA PRUEBA? 
HOGAR ANUNCIOS EN CENTROS HOSPITALARIOS NO CONTESTO 
MEDICO !NSTITUCION PUBLICA REVISTAS O FOLLETOS 
MEDICO ltlSilTUCIOtl PRIVADA RADIO TU 
OTRO (ESPECIFIQUE) ESCUELA 

7. - COMO PREFIERE ENTERARSE SOBRE EL CANCER DE CUELLO DE LA MATRIZ? 
TI! RAD JO FOLLETOS BOLETINES NO CONTESTO 
ANUNCIOS EN LOS CENTROS HOSPITALARIOS orno (ESPECIFIQUE) -



1 

1 
1 

1 
- 1 

' -· 1 

-·-

1 
1 
1 

1 

1 
' 

= dJA:&*"'4-.; 

8.- EN fjlJE HORARIO PREFIERf: OflTENEíl DICHA !NFORMCION? 
MATUTINO (DE 8 AM A 12 PMl EN CUALQUIER llOHAHIO __ 
UE8Pf:RtlNO m: 1 A b PMJ NO CONTE8t0 
NOCTIJRNO ( fJE 7 A 17. PMl 

9. - SAllE A illllEN ACIJD IH PARA QIJE LE PHACT IQIJEN LA PRllf:Bo llEL CANCER DEL CUELLO 
DE LA MATRIZ? lPAPANICOLAOUl 
SI NO !PASE A LA P. Hll NO CONTESTO 

10.- SE HA PRACTICADO ALGUNA UEZ El. PAPANICOLAOIJ? 
SI NO lPASE A LA P. IOJ NO CONTESTO 

11.- EN QllE LUGAR LE PRACTICARON EL ESlUDIO DEL PAPANICOLAOll? 
MEDICO INSTITUCION PUBLICA 

NO CONTESTO MEDICO IHSTITUCION PlllUAflA 
LABORf\TOR ro DE ANAi. iS IS CL IN ICO OTRO CESPECff'IQUEl __ _ 

t2.- QUE EDAJJ 'fENIA CIJANDO l.E PRACTICARON POR PRIMERA Uf:Z El. PAPAtHCOl.AOU? 
AtnES DE l.OS 7.ll ANOS 
ENTRr: LOS 21 Y 30 
ENTRE l.OS 31 Y 40 
ENTRE l.OS 41. Y 50 
ENTRf; !.OS 5 t Y fif:l 
ENTHE LOS 61 Y 70 

13.- CON QUE FRF.CUf.NCIA SE PRACTICA EL PAPANICOLAOU? 
CADA b MESES CADA 3 ANOS 
CADA ANO 
CADA 2 ANOS 

CADA 4 ANOS 
CADA 5 ANOS 

CADA UEZ QUE EL tlED 1 CO /,O DI CE 

14.- QUE TIEMPO HACE f¡IJE SE PRACTICO POR ULTIMA UEZ EL PAPANICOLAOU'! 

No cotmsro 

NO CONTESTO 

MENOS DE 1 ANO DE 1 A 2 ANOS NO CONTESTO 
DE 3 A 4 ANOS IJE 5 A (, ANOS 

HACE NAS DE 7 ANOS 

15.- A QUE OIS'fANCIA SE ENCUENTRA EL LUGAR MAS CERCANO A SU DOMICILIO PARA QUE 
ACUDA A Ri-:AL IZARSE LA PRUEBA DEL PAPAtHCOLAOU'? 
A MENOS Df. rn CUADRAS m: 31 A 40 CUADRAS 
DE 11 A 211 CUADRAS DE 41 A 50 CUADRAS NO CONTESTO 
DE 21 A 30 CUADRAS A HAS llE 50 CUADRAS __ 

16.- SABE SI f;I, mc10 i¡uE Sf; PAl;A POR ES'fE Sf;RV!Clú EN 1NST1TIJC1 Otff-~ 
PARTI CIJLARES ES: 
CARO BARATO NO CONTESTO 

L= REGUl.AR GRATUl'fO NO SE 

1 

1 
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17.- SABE SI EL PRECIO QUE SE PAGA POR ESTE SERVICIO EN SSA, INSS E ISSSTE, ES: 
CARO BARATO NO CONTESTO 
REGULAR GRATUITO 

18.- EN SU OPINION CUALES SON LAS CAUSAS POR LAS CUALES LAS 11UJERES NO ACUDEN A 
PRACTICARSE LA PRUEBA DEL CANCER DEL CUELLO DE LA MnTRIZ CPAPANICOLAOUl? 
(ESCOJA UN NUMERO CON EL SIGNO NEGATIUO PARA LAS CAUSAS QUE EN SU OPltHON 
NO TIENEN TANTA IMPORTANCIA, O ESCOJA UN NUMERO CON EL SIGNO POSITIVO PARA 
LAS CAUSAS QUE EN SU OPINION TIENEN CIERTO GRADO DE IHPOP.TAtHClfl; ENTRE 
MAS GRANDE SEA EL NUMERO QUE USTED ESCOJA, ES EN SU OPJNION LA CAUSA MAS 
IHPORTANTEl 

LA CALIFICACION DE: 
NAS ( 5 ) SIGNIFICA: EXTHEt!ADAHENTE !HPORTANTE. 
11AS ( 4 ) SIGNIFICA: HUY IHPORTANTE. 
NAS ( 3 ) SIGNIFICA: REGULARMENTE IMPORTANTE. 
NAS ( 2 ) SIGNIFICA: POCO !11POHTANTE. 
NAS ( 1 ) S!GtHFICA: INDIFERENTE CON PEQUENO GRADO DE IMPORTANCIA. 

MENOS Hl SIGNIFICA: ltlDIFEREMTE. 
MENOS (-2l SIGNIFICA: NO ES IMPORTANTE. 
MENOS (-3) SIGNIFICA: NO ES REGULARMENTE IMPORTANTE. 
MENOS (-4l SIGNIFICA: NO ES MUY IMPORTANTE. 
MENOS (-Sl SIGtHFICA: NO ES EXTREMADAMENTE IMPORTANTE. 

5 5 s 
4 4 4 
3 3 3 
2 2 2 

DOLOROSA PUDOR TEMOR A SER LASTIMADA 
-1 -1 -1 

-2 -2 -2 

-3 -3 -3 

-4 -4 -4 

-5 -5 -5 

s 
4 
3 
2 

TEMOR A CONOCER LOS RESULTADOS 
-1 
-2 
-3 
-4 
-5 



1 

' 1 
-· 1 

1 

5 i; 5 ') 

4 4 

3 3 3 3 
2 7. l. 2 

1 t 
DESIDIA TEMOR Al. t:SPOSO NO SABE fjUE flAY QUE TEMOR A SER INFECTADA 

-1 -1 REAi. IZARSf; ESTA PRUEBA -1 
-2 -2 -1 -2 
-3 -3 -2 -3 
-4 -4 -3 -4 
-5 -5 -4 -5 

-5 

19.- EN SU OPINION COtlO DESEA QUE Sf; REAi.iCE El. PAPANlCOl.AOU'I 
SIGUJENIJO LOS MISMOS I.INEANif.lltOS !JE LA PKf;f,1JNl'A ANTERIOR (HJ), PODEMOS 
ASIGNAR LAS SIGUIENTES CALIFICAClONES: 

HAS ( 5 ) Slhffü'ICA: ES EXTRF.11AIJAMENTE MI DESEO. 
MAS ( 4 ) SlGNIFICA: ES MI MAYOR DESEO. 
MAS ( 3 ) SIGNIFICA: f:S flf:lllnNAMENTE MI llt:SEO. 
MAS ( 2 ) SIGNIFICA: ES MI llE8F.O. 
MAS ( 1 ) SI GN 1f'1 CA: ME f.S 1 Nll I n:REtm: PEHO CON Pt:QllENO GRADO DE DF.8F.O. 

MENOS Hl SIGNIFICA: Mf; ES INDIFER~NTE. 

MENOS (-2) :rn;rUFICA: NO E~ MI DESEO. 
MENOS (-3) SIGNIFICA: NO ES HElllANAMENTF. MI D~:SEO. 

11ENOS Hl :>11;rm1cn: 88 MI MAYOR DESEO QUE NO SUCt:DA. 
MENOS (-5) SIGNIFICA: ES EXTRF.MAilAMENTE MI llF.SEO JlllE NO SIJCEllA. 

5 5 5 !:. 
4 4 4 4 
3 3 3 3 

2 2 2 2 
t t 1 

5 
4 
3 
2 

t 
DOCTOR DOCTORA ENFERMERA LABORATOH IO CONSUL'toR 10 MEDICO PR !VADO 

-1 -1 -1 -1 -1 
-2 -2 -2 -2 -2 

-3 -3 -3 -3 -3 
-4 -4 -4 -4 -4 
-5 -5 -5 -5 -5 



5 
4 
3 
2 
1 

5 
4 
3 
2 
1 

JUNTO CON EXPLORAC ION DE MNAS 
-1 

CONSULTORIO MEDICO DE HOSPITAL 
-1 

-2 
-3 
-4 
-5 

20. - CUANTOS EtlDARAZOS TUVO USTED? 
MENOS DE 3 DE 10 A 12 
DE 3 A 6 
DE 7 A 9 

21.- CUANTOS ANOS TIENE USTED? 

HAS DE 13 
NINGUNO 

DE 20 A 29 DE 50 A 59 
DE 30 A 39 
DE 40 A 49 

DE 60 A 70 

22.- CUAL ES SU ESTADO CIU!L? 
SOLTERA UNION LIBRE 
CASADO DIVORCIADA 
UIUDA 

23. - CUAL ES SU ESCOLARIDAD? 
PRIHARIA LICENCIATURA 
SECUNDARIA POSGRADO 
PREPARATORIA NINGUNA -

24.- CUAL ES SU OCUPACION U OFICIO'? 
HOGAR OBRERA 

-2 
-3 
-4 
-5 

EMPLEADA 
PROFESIOtHSTA_ 

OTRO \ESPECIFIQUEl __ _ 

25.- CUP.tHO CONSIDERA USTED QUE ES EL INGRESO FA11!LIAR AL NES'? 
MENOS DE UN HILLON DE 3 A 4 MILLONES 
DE i A 2 tl!LLOHES DE 4 A 5 MILLONES 
DE 2 A 3 MILLONES NAS DE 5 MILLONES 

NO CONTESTO 

NO CONTESTO 

NO CONTESTO 

NO CONTESTO 

NO CON'lESTO 

NO CONTESTO 



26.- CUANTAS PERSONAS VIVEN DE ESE HlGRESO MENSUAL? 
MENOS DE 3 PERSONAS 
DE 3 A 6 PERSONAS 
DE 7 A 9 PERSONAS 

27. - ES USTED DERECHOHAD l ENTE DE:? 

DE 18 A 12 PERSONAS 
NAS DE 13 PERSONAS 

INST!TUCION PUBLICA rntss, ISSSTE, PEHEX) 
OTRA IN8T!TUCION DE NINGUNA 

DATOS QUE DEBE LLENAR EL ENCUESTADOR: 

DIRF.CCION Y TELEFONO DE LA CASA ENCUESTADA 

FECHA V HORA DE LA ENCUESTA 
NOMBRE COMPLETO DE ENCUESTADOR 

NO CONTESTO 

NO CONTESTO 



Df.:FINIClüN DE LA PüULAClüN üGJE:TIVü 

La t><•ll 1 uc i (•n oOje ti vo para 1 u presen le i nvest i Que i On ;_-1sta 

represen tuda por· 1 a rwo 1 uc i ón femen i nu mayor· lle 20 aiios de etlad 

de 1 n De re cae i ón c:uuU11 tétnoc, Lt.i Méx; u.1, IJ. r·. 

se tomarún en cuenta 1 üs censos polJ 1 a;.; i on<.1 I es de 1 ¡,¡t;O y 1 os 

<Ja tos J)re 1 i mi nares de 1 t ec i en t.i> ce11st1 11oiJ 1 u~: i rnrn 1 1 1 WJOI • en 

vis ta lle que 1 os da tos pn~ 1 i mi nure<; 11os re 1 ¡e ;u una <I i sm ¡ nuc i (1r1 

ele 1 a poO 1ac1 (.1n de 1 u lle i ei:?<1c 1 011 C11au11 t<t>mu<: y 1 os. cuu le-;; tod11v i a 

no son ext>I icaOles, Ltecill1 la muestra para el 

presente traoaJo con lus datos del censo de IU80: 

Ln Ue 1 e~ac i ún euen ta •:011 Lirld polo 1 ac i t>n 1 emen i na mayor de 20 

afiü5 <le 221 , 762. 

Se decidio trahaja1· en la O@leeacion cuauntemcc dcUido n que 

de totlas tas UeleQ,Jciones vi si twllas ta unicu •1ue sumínisu·o tolla 

1 a fuente in t or·ma ti va y necesar" i 11 pa1·a 1 a rwesen te i nves ti (!ac i un 

fue esta üeleeucion. 

n 



Ul31CACION Ge()GRArlCA 

t:sta De 1 eéac ion se encuenu-a ubicada •!n 1 d par- t.. e ceo tro·-

norte del O. t'. ; 1 i mi t..adn con tas Dl! 1 e12ac i 011e-. J\ t..zcar•oT,za 1 co y 

üust..avo A. MmJer·o po¡· el nea-te, Venustiano l.U1TiH1za a1 

13eni to .Juá1·ez •~ IZl.Hcal(;o ill 5111' y M1Que1 t11tla1120 al rJ>oniente. 

l i ('.ne una ex r.ens i tH1 u.;n· i t,or 1a1 de .~J. t>J 11m:.J; que 1-.0,pt"!Sent.11 

el ~.2% del Lot..al ~el D.~. 

152 arens ~eo2raiicas 

biis i cas ciu•~ comr>remten un t.ou11 oe :i.::.1.:d man.binas, en su tot.a 1 i da<I 

urbanas. 1 ~tapa 1 y ·) J 



LOCALIZACION 
GEOGRAFICA 

ESTADO 
iJE 

MEXICO 

99" 15' 

NAUCALPAN 

ESTADO 
DE 

MEXICO 

TIANGUISTENGO 

ESCALA APAOX. 1:250000 

TLALPAN 

HUITZILAC 

ESTADO DE MORELOS 

99°15' 

COACALCO 

ECATEPEC 

99"00' 

~· 
N 

ESTADO 
DE 

MEXICO 19º30' 

NEZAHUALCOYOTL 

MILPA ALTA 

Í.APAZ 

---

"-~"-" 
sJ""''"" 

\ 
TLALNEPANTLA \ 

\ 

99"00' 

NOTA: El marco geoestadístico correspondo a la división geográfica que para fines de levanlamiento de información esladística se hace del D.F .. 
ósta no correspondo necesariamente a la división político-administrativa del mismo. 

FUENTE: Instituto Nacional de Estedrstlca, Geograffe e lnformétlce, Dirección Regional en el D.F. 



Marco Geoestadístíco 
Delegación Cuauhtémoc 

Mapa 3 

DELEGACION 

A 
N 

DELEGACION 
AZCAPDTZALCO 

DELEGACION MIGUEL HIDALGO 

OELEGACION CUAUHTEMOC 
ENTIDAD DISTRITO FEDERAL 

NOTA: El marco geoestadlstico corresponde a la división geográfica que para fines de levantamit.mto de información cstadishca se hace del D.F. 
ésta no corresponde ncccsariamento a la división politico-adrninistraliva del mismo. 

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica, Geogreffa e Informática, Dirección RCgional en el D.F. 
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CLAVE 
015 

09 
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AV •O COlillULADO 
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ARE:A Dt: TPAl31UU 

1:1 ar-ea tle u-allaJo se determino por meoio ae la selecciún 

a 1 eato1- i a (le 45 ¡~r-eas \Oeoes1,a{1 a st i cas. !'.: tffeas poi- cada punto 

cardinal mas las~ dol punto centro.1nmpa No.4J. 

Con e 1 f 1 n (Je 1 ow-m· 1 a mayor· 1:0IH~1· tura pos i Ll· 1 e y obt.ener mas 

la muestra se procediO tle la síuuiente 

manera para flet.ea·minar· el •u·ea de 1salN1jo o ne:colecciún d<.l la 

informacion por medio de 1a aplicacrun de las encuentas: 

Las áreas· determ i 111u.1as 111 ea toi· í amen te son: 11>1a1~a. No. ,5 J 

- Núj:;!TE:: SUR: 

Ar ea No. 6 Ar ea NO. 152 

Ar ea No. 7 At'Bil NO, 15l 

Ar-ea No. 8 Ar ea No. 114 

Ar ea No. J - Are a No. ¡,17 

Al"Bil No. 11 Are u No. 144 

Are a No. 16 A1·ea No. 141 

Ar•~a NO. '.1.2 Ar ea No. 142 

A1-ea No. HJ Al'17'U No. 117 

Ar ea No. 20 - At·ea NO. 13,'j 

81 



ül'..>lf.:NTE.: üCC 1 DENTE.: 

Ar ea NO. 46 - Ar ea No. :14 

Ar ea NO. ,55 - Ar ea No. 35 

Ar ea No. bO -- Ania No. 58 

-- Ar•~d No. jjl) - A1·ea NO. l:.i5 

Ar· ea No. 'l!::i -· An!a No. 66 

Ar· ea NO. t')J - At'eil NO. "/5 

- An_;a NO. 68 - Ar· ea No. 77 

Ar ea NO. JSP - Aíea NO. 81 

- Ar ea No. og - A1-en NO. "}8 

Cl:NlRO: 

- Ar ea No. }4 

Ar ea No. 8t) 

- Ar ea NO. t:/.b 

- Ar· ea No. 87 

- Ar ea NO. 9b 

-· Ar· en NO. 88 

- Aren NO. 89 

- An:la NO. 102 

- Ar ea No. 112 

t:stas lires se encuern.ran ubicm.:las en las siQuientes 

co 1 on i as: 1Mapa No. 6). 

82 



NORTE:: 

Perntvi 1 lo. 

E:xt1 i pútlromo de .,en11 vi 1 1 o. 

san si múll 1ü111a11uac. 

- Santa M¡w i u l n,,;ureen tes. 

un i úa(J Nonoa l co l 1a1 ui 1 ü l co. 

- Vo I 1 e l;<,mez • 

SUL!: 

Amp 1 i ac i <m Asturias. 

·- Our er11. 

- Poma sw·. 

HiPOdroma Cnadosa. 

COll(U;sa. 

OP 1 t.Nll~: 

- sunta ~t.ff1a la l.!ivera. 

- san Pa 1 ae l • 

- Buena Vista. 

üCCIDCNJI::: 

More tos. 



CE.NTl:.!O: 

- Cenlro. 

- Doctoi-es. 



Marco Geoestadístíco 
Delegación Cuauhtémoc 

A 
N 

DELEGACIDN 
AZCAPDTZALCO 

DELEGACION MIGUEL HIDALGO 

OELEGACION 
BENITO JUAREZ 

--.~.;,;;,;,-;;,.;;;t ... ~;;------------1 

¡ 

OELEOACION CUAUHTEMOC 
ENTIDAD DISTRITO FEDERAL 

NOTA: El marco geoestadíst1co corresponde a la división geográfica que para !mes de levantamiento de información estadística se hace del D.F., 
ésta no corrcsnondc necesariamente a la división polít1co·adm1nrstrat1va del mismo. 

FUENTE: Instituto Nacional do Estadística, Geograffa e Informática. Dirección Regional en el D.F. 
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~eu::cc 1 üN Ot: LA MUC.STRA 

f.I área <1ue constituye la unidad minima ~Je a•1reQacion es 

empleada en ca1·t0Qr·atia censal como una "Area t~eoestudistica 

Gas i ca". Son suh(I i vi e iones fle 1 a M .. 4.:.M, {lell i enilose ser tmmo!.!~11eas 

en cuanto a sus cnr~acl.~1~isLica'S .sociales. economicas y 

1 as cuu 1 es 'jOJl susce¡.•t i I} 1 es {ft~ ser· p1·oce->a(las 

estauisticamente con maym· confialloi 1 idad. Antes de sefülla1· ta 

e 1·1r·mu 1 a con la t¡ue se oJetermino la muesu·a es i1111}01·la11t.e 

mencionar· que s.-~ r·eal izo ur1 muest.reo IJ>l"Qbahi 1 ístico poi ietlipico v 

a 1 eatm· i o. 

Poi ietapico: 

muesrxeo: 

Se refiere a que ·se ·n~al izo. por etn1>as el 

1. - f.11 apoyo a 1 a 11omOf.!l~11e i Om.l oe 1 as areas 12eoestaO í s ti cas, 

se proce<.l i o u se 1 ecc i onur a 1 e<nor· i amen tü 45 i.lreus tle 1 as 

152 tomando en cuen1 .. 11 1 os puntos ca•ll i na 1 es rlent.rü {113 

dicha llele2uci<in, rna<> ,., •'ll"(~a centro Para lo2n1r mayor 

re~lresen t.ut. i vi 'Jao. Lo •.tu~' uos • .uT o.H; un nume1·0 o,:. 450 

manzanns uoicaoas en las colonias oe 1a Deleuaciün. 

'2.. - Post•~•~ i u1-men1.e se l.oina1·ü1) e·il cuent.a t.ooas 1 as manz.anas 

oe 1 i!S t:!eoes ttldJ is 1~ i ca!> 

St;i 1 ec1.: i OIHl(lélS y u I l~ilo t,ült i umen te 

O{! tt~nr1 i no un lado ue 1a manzana para ~·eul ozar 1a 

encuesta~ 



:;; • - Poi· ti 1 t i mo '.>e se 1 ecc i oni:i a 1 ea lOr i amente 1 a casa 

hi1b i t.ac ion, en 1 o cua 1 se i oa a pract. i car 1 a encuesta. 

Por 1 o que 1 u encuesta 1·e1;r·ese111.a 1 a opinión de una muJe1· 

por manzana; n:-,prt!se11tan(IC> ,·¡¿;o manzanas visitadas a 1 o l arco y 

ancho de la De 1 ecac ion Cuaulll.ernoc. 

La f ormu 1 a que se ul..i 1 i zú puru en 1 cu far ·e 1 tamafto de la 

muestra fue la si~uiente: 

n~----·-····----·----------------

E'.l 1 
------·---- t 

tpQ n 

Lu coller·tura il nivel Nacional 1::011 los r·ecuros exislent.es 

lit i 1 i ZllCIC.>S U 1 lü01'> para lu 111>1 icación 1 a 1wueoa de 1 

1.-•apnn i co 1 aou es ur~erms lle un 19. ti% de 1 a poll 1 uc ion l.o ta 1 en 

r i PZ!:!O: por 1 o que pur·u 1 a preseu te i nvest i cae ion si 11 ü 1 vi (Jdl que 

es tamos un u~ unil pon 1 ac i un urtwnu se le ilS i cna un 401'> de 

1n·ol.HIIJ i 1 i dad de ·~ncon tnn· a 1 ns pe.rsonus que se 11uya11 11eu10 e 1 

1->apnn i ,¡;o 1 aou y í! 1 till~ r·es tan te i 11<1 i Cd e 1 nürm~t·o 1Je per·so11a;;; c1ue 

na se nan hecho el papani~ulaou. 

n= total de la muestra. 

t= Nivel {h~ conf innza 1·e{1ue1· i<l.lo. Para la pn2sente i nves ti cae i (HI 

e 1 ni ve 1 q.Je con l i anza es fJe 1 ·~:.l~<> 1 1. 96 en an~as bajo 1 a clu-va 

normal 1, poru eenera1iza1· los resuttauos a toun ta PODlaci0n. 



E= Nivel de i:wecisiün o l~1-i-or estamJai· con {IU(! se !:!eneral izar-1111 

los resultados. 1~11 Dase al nivel de co11tianza determinado, se 

le asi2no el ,~1rn· de O.u5 

1~= Pr ol){lb i 1 i tlatl •Je las muJeres que Si 

papanicoluou. 1.nrr.o co:imo los estudios 

Q= ProllBh ¡ 1 ; ddO Ot~ las el 

llillHlll i CO 1 düU. ·1oma11do POI" 

cons i 2u i en'te te coe-·1-E~SJ)Otldt-.~ a "·ll"" un va 1 or de • b 

N= To"tul de la Jlüolacion üluetivo. 

Sus ti tuyen{IO 1 u 1onr1u1 a nos queda as i : 

n=-------------------------~~-
( O. U5 J2 1 

(l.BGJ2 10.4) ¡.07) 22171;2 

11=368, encuestas u realizar. 

81 



Se tralJa.i(l cun un ni ve 1 .:le cont i unza de 1 U5% 1 1913 ureas baJo 

1 a curva norma 1 J cun un 11 i ve 1 de ~wec i s 1 ün con e 1 que se 

éener-a l í za 

seila 1 ado. 

1 os res11 I todos <le 1 .':"Jol(, en has:e a 1 ni ve 1 de con1 i anza 

Se ut i 1 i Z(> est.1 1or·mu1 a poi·: 

1. - n-atar·se de 1:>ob 1 ac ion r in ita 

2.- En oase a invest.ieaciones 1>or parv .. a:Jel Sector SalwJ se r.iueue 

de term i nm· 1 a rworJ>on:.: i (Jn <1e, i a poll I •1c i 011 que si se ha 

realizado el estudio oel Papanicolaou. 

88 



PRUl:8A p 1 L u-ro 

1. -

Se aplicaron un total de 30 cuestionarios: 

'.lO ·~n 1 a pof) 1 ac i 011 ob.U.; 1, i vo ~>ant V.!r si la redacción y 

comr:wension fle las 1.weeunl,il'> estaf)1111 acon.les pan1 esl.a 

J}Obl UC 1011. 

2. ··- Se µ1·act i ctu·on 1 O encw;s tas a 1 1.><~1"so11a 1 (Je 1 u Se1.:r-e tar i u úe 

Salud Y Loleeus pura que enriquecier·un tecnicumente el 

contexto uel mismo. 

Lo<> r·esu 1 1.m.los (Je e.'> ta rwuenu ~' i 1 o to t ueron IN:;ne f i cos yu que 

el cuest i onm· i o m· i e i na 1 cons tat~u qJe 20 PreQun'tus. 

Lus mod1ticuciones al instrumento de traUuJo fuercm: 

1.-se anexaror1 4 pr~aun1as 1nas. 

2.-Se modificaron ti preeuntos en cuuntu a su redaccion UeDido a 

la diticultuu de cie1·u1s 1:odiaLwuo; tecnicas •~nu·e las 20 

JJersonas <le la Uelceucion luaunl.t•moc (~11.::uestfliliJS. 

las preauntas ae la escala de Stape un 

si gn i 1 1 cado a catiu Ufl() ue i ª"' rnm umc i orms oelJ> i tto u 1 ~1if1 e i 1 

env~rH.I i mi (~ru.o ~.le 1 a pnmal}il r>ür par t•• <Je 1 as 1;e1·sonus de la 

De 1 eQnc i l':Jn encu{~~ta:!"Jas 't-. r-JJüt· sut,!et·enc; i u~ ~h-:!' 1 (J!t~r~sona 1 

BllCIJf:!>S uuto. 

tecnico 



Panl 1 a r·ea 1 i zac ion de 111 prueba de campo se i 1 evaron a cabo 

los siauientes pasos: 

1 • - Ca1)ac i t.ac i cm: ~l~ 1 es di o un periodo ·'Je 3 Cl i as para 

que se entendi•~ra el un1do <le serit~Oad e importancia de IH 

ap 1 i cae ion de 1 a 1:1>1 ·uelNt t1ac i e"'Jo i~n 1 as is en e 1 '~ntend i 111 i en to •.Je 

ta escala <le ~U!Jl>f.' y t•n ta-> palatwas tecnicas de la 1irueba, asi 

como de 1 por· quí• 1 a 1J>1·twna de!Jer i a ser· ap 1 i cada ¡;or una mu.ier·. 

2.- Las pai·eJas seleccionadas para la a¡}I icacion de ""st.a pruelJ,a 

fueron estuOiantes voluntarios d•~ tu Universidad Autl'.Jnoma 

Metropolitana-xochimitco. 

3.- A cada una de las pareJas se les dio un mapa que conteni~ 

1 as manzanas, 1 aúo y casa'> a encuesT,iu·, con 111 i nd i cae i 011 rJe <1ue 

si IJal) 1 a o i t i cut t..ad i•iu·a a1-> 1 i cm· 1 a, se deber a se12u ir· a la cas:a 

sieuit<llte se12un como van sas manec111as {.l(':I r·eto..i lia1.a loQrar-

1 (~vantar una encuesl.a 1>01· manzana. 

4.- se OivioiO a In VeleQaciOn en 4 sectores siguiendo los puntos 

can.1éna l •~'s ~' se 1 alJ.01· o pcw '2 semanas y melf.I i a en cada uno de e 1 1 os 

en un tHwm·io lle 17:00 a 'lü:Oü iJrn. con et 1 in ~le enct.ms'tar· a las 

pe1·sonas {1111" u·al.l•djan. 



5. - Los di as que se esco2 i eron .Para. 1 evantar la encl.Jest.a rueron 

<Je Lunes a Vi erne~• en e 1 horario antes mene i onado. 

b.- El et1uipv ~w tn11;ajo estuvo coon:Jinado por el suscsriptor de 

esta tesis, el cual recoaia djariamente 01 numero de encuestus 

rea 1 i za<Uas, as1 como 1 as oµ in iones sol}rC• 1 as exper i m1c i as de 

cada una de 1 as pare.; as encuesuuJoras. 

La 1wue1:1a .:re Camr-'o .se 1 cwanl:.i.i en un p(~r iodo (fe t,res 

comprem:tidos entre .Junio, Ju1 io y Acos·to de l!,lr'11. 

meses 



T Al3ULAC 1 úN 

De los 450 cuestionarios aplicados se tabularón de maneara 

sene i 1 1 a, un t.o'ta 1 de 4'.:38, ileb i uo a {IUP.J 1 os 12 rostan'tes se 

desecharon por no estar 'lota lmen'te con!a(,St.ados. 

La taou 1 ac ion se 1·ea 1 i 2.t> manua 1 y uutoma ti cament.(; con 

auxi 1 io de la computador·a clasi1 icando las lretuencias de las 

respuest.as oe cada una ilf~ 1 us encues'tadas por· co 1 umnus e 11 i t .:ffns 

previamente determinadas. 



Mt:Tü[JüLüGIA LSTAOISTICA 

romumJo en cuen1;,1 1 u 1or·mu1 uc ion de 1 us h i r~ot.es is de 1 a 

pr·esente inw~stiQacion se seleccionai·on los si2uientes mél.odos y 

tecn i cas es tmJ 1 s1; i cas 1>ur·a t·l~cnazar o aceptar 1 as h i r>otes is y 

pai-.1 ua1· ~wor~uestn lml J)lan es"trategico: 

-fodus 1 as 11 i po u~~· is ext.ernas e internas ser<.u1 t'robu(Jas t~or m<±d i o 

de la Ji Luaa.-uuu IX~J. Las cua 1 es son IM·uebas no 1•aramet.r· i cas 

que determinun si lus variables son o no estao~sticumente 

i n-.1epen;:J i en tes. Se empleu tarrJ}ien el coeficifül'te l"I y el de V {J(• 

Crumer 1wu-a <Jescr i!P ir e 1 grado en {JUe 1 os va 1 ores '~s'tá.11 o 110 

re 1 ac i OflU(IUS. 

-se realizara un analisis uiscriminante entre dos grupos para 

encon1xa•· 1 a i mpor tanc i a <rJe 1 as var i 1ll} 1 es y loara1· que 1 us 

grupos seen estadrsticumente üistint.as. 

Los c1os 12ru1;0-,; f~S uin mnnc i onados en nuestra Jln::.i:iunt..u 1 o 1 {¡ue 

es !u var·iall>t•~ oepewlieute: Se tia JH".:ic1.icado o 110 el 

Papanicolaou?). 

acuml y usuaria f)ü,.f!'Ucial: .se entien~:lf".:'! 1~1ot~ usuaria actual toaa 

a<1ue 1 1 a mt.Lim· que se l1a 1.u·ac1. i cm10 e 1 Papan i co 1 arn1 y como usum· in 

po1.enc i a 1 el 

Pupanicofaou. 
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ANALISIS Y RESULTADúS 

El porcentaJe nos permite describir la frecuencia relativa de 

cada elemento que pertenece a varias cateeorias de las variables 

ana 1 izadas. 

Para fines practicos se aerupan las variables en 5 Qrandes 

rubros: 

1.- Conocimiento general sobre el ctíncer cérvico uterino. 

2.- Evuluaciún de los medios de comunicación. 

3.- Datos r-e 1 evantes de 1 as que 

Papanicolaou. 

4.- Datos eenerales de las encuestadas. 

5.- Evaluación de actitudes y deseos. 

se han practicado 

1.- CONOCIMIENTO ~ENERAl S08RE El CANCER CERVICO UTERINO. 

el 

El obJetivo que se persigue con estos reactivos es el de 

evaluar que tanto conocimien1.os sobr-e el c8ncer cérvico uterino, 

poseén 1 as mujei-es encuestadas: 

a.- El 92 %, de las encuestadas si tienen 1:unucimienLo sobre el 

cii.ncer- como en f er·medad en 1 a mu Jer. 

b.- El 73% de las encuestadas clasificar·on el cacu como el 

cancer mii.s común en la muJer, le que concuerda con las 

cáJ)SU 1 as i nfor-ma t. i vas de <1ue e 1 ca cu u1:upa e 1 primer- lugar 

cerno causa de muerte por cancér en la muJer. las encuestadas 



t.a 1 vez re 1 ac i unan e 1 1>1- i mer· 1 uéar como cúusa úe muer te como 

el cúncer mús común.(Grúf. 2). 

De todas munen1s es un ref 1 ejo de 1 as acertadas . campafías 

de comunicación manejaúas por la S.S.A .• 

e. - Es i mpor· tan te se fía 1 ur- que a medida <1ue nos acercamos a 

explor·ur· solH"<~ un Lonocimiento mas especifico (lSAl3E QUE ES 

AL CACU'?), nos enu_,n trumus •1ue Urn sü 1 o un 59. 4% si. sabe 

que es ul cacu. Grúf. 3. 

d. - E 1 91 % <le 1 as encuestaclas si sauen que existe una prueba 

e.-

J>ara detectm· el CHCU, conocida con el nombre de 

papanicolauu.(Gr·úf. 4.) 

En 1 a an1-er- i e_,,- preuunta nos dimos LUenta que un poco mas 

de la mitad úe las encuestaúas nu saben que es la 

enfermedaú, per·o el 01% de estas si sauen que es el 

Pupan i co 1 aou, por- 1 u que se pudr· í a i 11 ter·pr·etar· como una 

fa 1 1 a en e 1 con len ido de 1 mensaje pub I i e i tur- i o u 1.i 1 i zutlo 

por la S.S.A. (las encuestadas lUnocen el ncmlJr·e u la 

mar·ca del pr-oclw:to; mús no la uli 1 íclaú clel mismo). 

Casi el !OC'.( de las encuesf.adas si <,aben a quien ucuúi1· 

1>ar-a (!lle 1 e 1n·ac ti quen e 1 papan i co 1 at.•U. (Eníf. 5.) 

Con 1 os anler- i IJl-es 1-esu l tados r>o<lemus a f í rmar- <1ue 1 as 

r1e1-sonas encuestadas sí conocen 1 a prueba par· a llelec1-ar· e 1 

cacu y ademós salJén a quien acudir, pero el 

conocímien1-0s sobre la enfermeclall no es el 

lomandose en cu en la 1 as t.los l"aZunes un ter í or·es. 
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2.- EVALUACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION: 

El medio de comunicación que ha sido eficaz en el contacto 

directo de los médicos de instituciones pública (42 y 45% 

respectivamente. Gráf. G y 7). 

La TV, que hu sido el medio publicitario, uti 1 izado por la 

S.S.A., súlu tiene un 10 y 7% de participación como medio por el 

cual se entw·arún del cacu y del papanicolaou respectivamente. 

Es <le interés hacer notdt· que 1 os médicos de i ns ti tuc. i ún p1· i vadu. 

1 a r·ad i o y 1 os ammc i os en centros hosp ita 1 ª'" i os ti en en Ulld 

participación mu> baJa cumo fuentes de comunicaciún. 

Los fo 1 1 etos, es ou·o medio de promuc i ún y cumun i t:uc i ün 

utilizados por el Sector Salud. üue en es ta i nves t i gac i ün 

refleJa la poca participación como medio de comunicación e 

información. (Gráf. G y 7.) 

Las encuestadas prefieren los siguientes medios 

comun i cae i éil1 par· a e11 Le1·ai·se <le 1 CACU: (en 01-clen de i mpor tanc i a) 

- TV. 

ANUNC 1 OS CENTROS 1-JCSP 

- FOLLETOS O REVISTAS. (Gráf. 8) 

3.- DATOS t:::ELEVA:-ITES CE L.\S QUE SE HAN 

PAPANICOLAOIJ 

PRACT 1 C.\00 

<le 

EL 

El 75 % de las encuestadas si se lmn hecho el papanicolaou 

el G8% es <lerechohubiente de institución pública y el 31% es 

tmblaciún abier·ta sin se2m·i<1acl social. (Grát. 9 y 10) 
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Se han pr-ac ti cado e 1 cs1,ud i o en e 1 si eui ente orden de 

instituciún: 

67% en Institución Pública 

27% en Institución Privada 

6% en Laboratorio (GnH. 11) 

Estas e i fr-as van muy acorde con e 1 hecho de que e 1 68~. 

del total de encuestadas tienen seeuridad social pública 

(entendiendo las encuestadas cerno de seeuridad social pública a 

1 as i nst. i t.uc iones, 1 SSSTE, 1 MSS Y PEMEX). 

La edad de 1 pr- i mer· Pnr>an i co 1 é1ou 1 a ocupa e 1 88% de 1 as 

mujer-es menor-es de 1 cis .10 ai1os. Siendo una e í fra 1n1ra seña 1 ar a 

todas estas muJeres come usuar-ius potenciales en los estadios de 

más frecuencia de es le uír11.er- (ele 1 os ,fo ai1os en atle 1 ante :1; 1 a 

fed1u lle 1 ü 1 timo papan i LO 1 ilOll LL>ll<. uen.la Lüll 1 a fr·et.uenc i u, úell ido 

a que e 1 60!~ hace menes de 1 año c¡ue se n~a 1 izó e 1 papan i co 1 aou y 

se lo pructican el 75.J% con una frecuencia de cada 12 meses. 

(Gr-iífica 13 y 14). 

4.- DATOS GENERALES DE LAS ENCUESTADAS 

El 34% de las encuestadas tuvieron menos de J partos, el 45% 

·tuvo ent.r·e J y más de 10, y un 21% no tuvo embarazo. El 

79% son muJeres que han tenido embarazos v el 21% no ha tenido 

embarazv, 1 o que cvnt:uer ·da con e 1 hec:ho de que e 1 75~¡, si 

hecho e 1 ()apan i co 1 aou y además e 1 68% es der-eclml1all i ente. 

15) 

La 1>oblac i ón encuestada se encuentra en 
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relativamente Jovenes en su eran mayoria: El 55% se encuentran 

entre los 20 a 39 años, el 18% son de 40-49 años y un 27% está 

comprendido entre .50-70 años (Grúf. 16) 

En la eráfica 17 vemos crue un 78~b ele las encuestadas han 

tenido o tienen vida sexual uctivu y que un 22% son solteras. 

13ráf. 17). 

Nos encont.r·amos que e 1 ni ve 1 de ese; o 1 ar i dad de 1 as 

encuestadas estu\~ muy pareJu debido a que el 27% tien primaria, 

25% secundaria, 2G% prepa y 19% licenciatura; se encont.rL un 3% 

de anulfabetas; las anteriores cifras nos ref leJun el f lH!iJr· 

eeoeníf; co que se (•scue i o pura fu ap 1 i cae i ón de 1 tnibaJo de campo 

(Areaur-bana). (Gr-tif. IS) 

En fa vcupu1.· i ón de fas encuesta das hub<.' una mayor 

frecuencia en fas de lwcur 45~~, debido a que es te t rubaJu se 

r·eu 1 izó de t:asa en casa y 1 o más pr-obab 1 e ser· í a que se 

encontrar-an mi'is amas de casa que otra ocupación; 11e1-o cleb ido a 1 

l10n:u- i o de ap 1 i c.ac i ün de fa pnietJa, 1 oentmc>s entrevistar a un 55% 

de muJer-es que si t.r·auaJan: 2G~¡; Pmpleaclas, 17~(. t.omo obreras y 

comerciantes y 12~f. pn.'fesiGnisla:;.. iGr·úf. 19). 

El nivel de ineresu fami fiar reffeJado fué: el 52% eana 

menos de 1 mil Ion. el 39% eana entre y 2 millones y el 9% eana 

mas de 2 millones. Lo que r·etleJa un nivel socioecunómico real 

lle una zonil ur-fJana (nivel bilJO, medio y al lo} (Gráf .20} 

5.- EVALUACION DE ACTITUDES Y DE.SEOS 
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Par·a esta evuluación se tomó en cuenta la escala de STAPE 

l'<li-il mecl ir ac t i tucles • 

ACTITUD 

Las mujer· es encuestadas enumeran como pos i b 1 es causas por 

las que no se realizan el papanicoluou las siguientes: 

-TEMOR AL ESPOSO: 

-EL PUDOR: 

-LA DESIDIA: 

El 85'.~ man i testó no ser muy importante. 

E.I SI~. manifestó ser una causa muy 

importan te r1ur· 1 a que no acuden a so 1 i c i t.iJI" 

el servicio. 

E 1 mu 1 mexicano lle ele jar· 1 o tocio r1aru mañana 

también a fectu, ya que e 1 87% lle 1 as 

encuestaclas culpan a la desidia como causa 

muy i m11ortan te JJOI- 1 a t¡ue 1 a mujer 110 acude 

a solicitar el servicio. 

-TEl>tOR A CONOCER LüS RESLILTADüS: La man:an como muy importante el 

-TE.'tOR A SER INFECTADA: El ,5;:¡~~ munifestó ser· im11or·tante esta 

causa. 

-DOLOSA: 

-IGNORANCIA: 

f: 1 69~\. man i fes tG qué 1 as mu jer·es no acuden 

a so 1 i e i tar· e 1 ser·v i e i o por· ser· do 1 orosa. 

El 63% manifestó que 1 a i !!nt:.wanc i a era una 

c.ausa muy importante, clebilfo a que las 

mujer·es no saben que flay c1ue r·ea 1 izarse 1 a 

prueba. (GrBfs. 21-26). 



Con 1 as anteriores e í fras se J>Uede ar~umentar c1ue nos 

encontramos ante un problema de actitud, neaativa hacía el 

papanicolaou: por 10 que hay que redisei'iar las estrateeias del 

p1-oducto, )' comun 1 cae i (m para aanar - ccii1f i ánza y despertar interés 

por la utilización de este servicio~ 

llna vez con ocien do lu actitud, se procede a' exr' 1 oni.r __ como _-_es 

c¡ue 1 a pob r ac i ón desea sa ti s facer su necesidad de tener • un· 

reporte médico de su estado de salud. 

-SEXO DEL OlJF.. REALI ZA EL ESTUD 1 o: Aquí no hay duda de 1 os deseos 

o preferencias de las encuestadas, debido a que el 98%, dese~ que 

se llaea PL•1· DL•c ton1, e 1 75~i. que se ha12a ''ºr enfermera y e 1- 50% 

desea c¡ue se real iza por Doctor·. (Gráf. 27 y 28) 

-LUGAR QUE PJ::EFIERE: El Sl~~ prefie1-e que sea en un consultorio 

Médico de Hospital, el 73% desea que se realice en consultorio 

médico privado y el 65% desea que se realice en laboratorio. La 

mtUer desea más privacidad ()ara 1 a rea 1 i zac i ün de su estudio. 

-JUNTO CüN EXf.'LüJ::AC 1 üN DE MAMAS: E 1 ::J-~~~. ele 1 as encucstaclas 

prefieren que se les lla2a el estudio completo (papaniculaou y 

exploraciün de mamas). A pesar de ser dos servicios con técnicas 

diferentes, las muJeres prefieren que se les haea dos por uno. 

(Gráf. 32). 
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PRUEBA DE HIPOTESIS 

Se probaron por med i o de 1 a t.écn i ca de la Ji cuudn1da ( X2) , 

para de term i nar- si tus variables están estadísticamente 

relacionadas o no entre sí. 

Se emplea a la vez el coeficiente "FI", que nos muestra la 

fuerza de asociación de la relación en tablas de 2 X 2, toma el 

va 1 or- de O ( cen:1) cuando no hay ra lución y otro va 1 01· positivo en 

donde enuncia el gr-acle de r-elaciún (VA DE CERO A UNO). 

También se ut i 1 iza 1 a "V" ele Cramer, 1 a cua 1 apar·ece en 

tab 1 as mayor· es de 2 X 2, y 1 os va 1 rn-es también van deslle O (cero) 

a nümeros positivos con la misma sieni íicación que la "FI". 

El nivel ele sienificancia que se utilizó fué el de 0.05 (nos 

el ice crue el< is te una p1-obab i 1 i clall ele 5~~ ele que 1 a decisión tomada 

sea er-rónea) • 

- LA VARIABLE DEPENDIENTE: Esta se midió con la llreeunta JO: 

Se ha pn1c ti cado el i:-•a1Jan i 1.:0 l aou'? 

-SI 

-Nú 

1) Pregunta 10 Vs. pr·eeunta 34 (EDAD) 

tio: 

"LA EDAD NO (;LJARDA RELACION Sl(;NIFICATIVA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOLi." 
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Hi: 

E.DAD S 1 GUARDA RE.l..AC 1 ON S 16N 1 F 1 CA T 1 VA CON 1..A 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL DADANICOLAOU" 

ME CAN 1 SMO DE RE.Ct~AZO O ACEPTAC 1 ON 

1.-

2.-

3.-

X2 

Si la si !!ti i f i umc i a 

Si la sienific.ancia 

V de Crame1· o FI 

re l ac i ün, entre las 

" dada 

" dada 

nos indica 

var· i ab 1 es. 

es 

es 

que 

0.05 se_rechaza Ho. 

o. 05 se. acepta H i . 

tatJ"tO está marcada la 

104 

0000 

con 4 erados de libertad. 

V Cramer = .49 

Como ~oooo es menor que = 0.05, se rechaza Ho y se 

acepta Hi, en donde nos di~e que si hay relación entre la edad y 

la práctica del papanicolaou. Esto se refuerza mas con los datos 

de la tabla de cunlineenria del ap@ndice A, en donde se relaciona 

la variable 10 Vs. variable 34: 

A mayo1· edad las muJeres no acuden a practicarsen la prueba del 

Papanicolaou. 

El 47 % de las que si se han hecho el Papanicolaou, son menores 

de 39 aí1os ele edad, y apenas el 30 % ele las encuestadas que si 

se han hecho e 1 Jlapan i co 1 aou son mayrn·es ele 50 aí1c)s. 

La relación entre la variables es relativamente fuerte según 

1 a V. ele Cramer de . ,19, 1 o que se puede corrobora.· con 1 os 

1·esultados de la tabla de contieencia anexa en el ap~ndice A. 
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1 

Sé RéCHAZA lio 
Y Sé ACEPTA Hi 

i~------~. r 
X2o=g.4 X2c.=104 

2) Preaunta 10 Vs. pregunta 37 (OCUPACION) 

Ho: 

-"LA OCIJPACION SO ülJAJ:::DA RELACION CON LA OISPOSICION PARA 

SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU" 

Hi: 

"LA OCUPACION SI (;IJARDA RELACION CON LA DISPOSICION PARA 

SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU " 

X2= 14.S con 4 arados de libertad 

.0051 V. Cramer= . IS 
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Como "' .• 005 es < a = 0.05, se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta 1 a hipótesis a·I terna, en donde 1 as var i b 1 es ocupac i On 

y 1wác ti ca de 1 papan i co 1 aou están re 1 ac i onadas con una asoc i ac i On 

o arado de relacion (V. crramer de .18) muy débil. Lo aue se 

puede corroborar con 1 a~ tab 1 as ele apenef ice .'\!, en aonefe nos el ice 

que e 1 50% ele 1 as que si se 11 i c i cwon e 1 papan i co 1 aou son amas ele 

casa, y que un .6% son obrera, asi como el 23 y 11% son empleadas 

y profecionistas respectivamente. 

3.- Ho (preeunta 10 V5 preeunta 35 est. civil) 

Ho: 

-"EL ESTADO CIVIL NO CUARDA RELACION CON LA OISPONll31LIDAO 

PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICüLAOU" 

Hi: 

-"EL ESTADO C 1V1 L S 1 CUARDA RELAC 1 ON CON LA O 1SPON1131 LI OAO 

PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL t:"·APANICOLAOU". 

X2 = 123 con 4 er·aefos de 1 i bertad • 

. oooo V. Cn1mer = • 53 

SE RECliAZO liO 
Y SE ACEPTA 1-f i 

x·:zc=123 
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Como =0000 es menor a =O.o.:;, se rechaza Ho y se acepta lii, 

c¡ue nos dice que 11ay una r·elación entre el estaclo civi 1 y la 

11ráct i ca ele 1 11apan i co 1 aou. Lo que se puede co1·robo1·ar viendo 1 a 

tabla ele continQencia A, en cloncle se 1·•!lucionan las variables V10 

Vs. V35, en cloncle encon ti·arnos: 

·- E 1 71 X de 1 as que se han hecho e 1 r>apun i co 1 aou son casadas. 

- E 1 <34~~ de 1 .is que ne. se lldn hecho e 1 papan i co 1 aou son so 1 ter as. 

- El 9% de lus que se han llecllo el papanicolaou son solteras. 

- La V. Cramer de .53, nos indica que están fuertemente 

relacionaclds o asociadas. 

4.- LA ESCOLARIDAD Vlü Vs. V3C 

lio: 

-"LA ESCOLARIDAD NO GUARDA RELACION SIGNIFICATIVA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU". 

li i : 

-"LA ESCOLARIDAD SI GUARDA RELACION SIGNIFICATIVA CON LA 

X2 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOlJ". 

G.9 

.22 

1 

con 5 arados de libertad 

V. ei·amer ~ . l'2 

SE ACEPTA lie. Y 
SE REct-IAZA 1i i 

(LAS V. SON 1NDE!="·END1 ENTES 

~' X2c=7 X2o= 11 
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Como • 22 es rna yor· que =0.05.se acepta Ho. en donde 

nos dice que las variables son independientes y por lo tanto la 

esco 1 ar i ciad no guur·du 1·e 1 ación con 1 a práctica de 1 papan i co I aou. 

E 1 éraclo ele di soc i ac i 611 es de 1 V. de er·amer = . 12, 1 o que nos 

dice c1ue estan dél)i lmente inclependientes. Ver el apéndice A. 

5.- V10 Vs. V3S 

dice 

Ho: 

Hi: 

-"EL NIVEL DE INGRESOS NOGÚ,(R[)A RELACION SIGNIFICATIVA 
--- - - ,'-:-~:' 

CON LA DISPOSICION PARA sbdtriAR E.l SERV 1 C lü DEL 

PAPANICOLAOU" 

-"EL NIVEL DE INGRESOS SI GUARDA RE.LACION SIGNIFICATIVA 

CON LA D 1 SPOS 1 c 1 ON PARA SOLI e 1 T AR EL SE.RV 1 e 1 o DEL 

PAPAN 1 COL\OU" 

X2 15.5 

.0038 

1 
1 

4 arados de 1 i bertacJ 

v. Cramer .19 

SE REct-IAZA Ho Y 
SE ACEPTA Hi 

!/'\_ 
~ 1' 

X2o=9 X2c=15.5 

Encontramos que si rec11aza Ho y si acepta H i , c;n doncte nos 

que si hay una relación sicnificativa entre la 
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disponibilidad para solicitar el servicio y el nivel de ingresos, 

con un Qr ado délJ i 1 ele asuc i ac i ón ciado por· 1 a V. Cr amer de • 19. 

Esto 1 o 1>odemos co1-r-obora1- ana 1 izando 1 a tab 1 a de con ti ndenc i a 

que se encuentra en el apéndice A: 

Las c¡ue se encuent1·an con un nivel de ingreso de 1 - 2 mil Iones 

por el 89% de las que si se han hecho el papanicolaou. 

- El 93% de las que no se han hecho el papanicolaou pertenece a 

un ni ve 1 i ncreso comprencl i clo ele 1 a 2 mi 1 1 ones. Esto es un 

refleJo clel nivel socioecónomico de la encuestadas. 

6.- NIVEL DE. CONOCIMIENTOS: (\110 Vs Vl) 
(V10 Vs V3) 
(\110 Vs V5} 
(\110 Vs V9) 

Para evaluar el rechazo o aceptación ele esta hipótesis, se 

tomaron en cuenta 4 variables: 

Ho: 

-"E.L NIVEL DE CONOCl~llENTOS SOBRE LA E.NFE.R~IE.DAD, NO GUARDA 

RE.LACION CON LA DISPOSICION PARA SOLICITAR E.L SERVICIO 

DEL PAPANICOLAOU". 

Hi: 

-"EL NIVEL DE. CONOCIMIENTOS SOBRE. LA ENFERME.DAD, SI GUARDA 

RELACION CON L\ DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO 

DEL PAPANICCLAOU". 

a. - V 1 O Vs V 1 ( SA8E S 1 LA ~tUJE.R SE f.NFERM.\ DE. CANCE.R'l') 

X2 9.81 

.0017 FI .16 
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b. - V 1 O Vs V3 (SABE. QUE. E.S. E.i... CANCE.R CE.RVI CO_;UTE.R 1 NO'?) 

X2 

.0002 

con .. 1 ·ara~o de libertad. 
•e -.':.~:> 

FI "= _.IS': '··y,• ;'~, 

V5 (SABE. s 1 ÉX 1 sl-f:L~~i ~~U~A .' KPARA 
><,:\,' .·.~·:·~,·.· .- ·, 

OE.TE.CTAR E.L c.- VlO vs 
z-,':.: 

; CACU'?) 

X2 32.4 con 

.oooo FI .28 

el.- VIO Vs V9 (SABE. A QUIEN ACUDIR PARA QUE. LE. HAGAN E.L E.STUOlú?) 

X2 16.4 1 w-ado de 1 ibertad 

.0001 FI = .21 

Las var- i ab 1 es il, b, c y el, fundamentan e 1 rechazo de Ho y se 

acepta Hi. En donde nos clice que si hay relación entre el 

conocimiento sobre la enfermedad y la disponibil iclad para 

solicitar el servicio del papanicolaou. 

1 
1 

SE. RE.CHAL\ lio Y 
ACEPTA lii 

~----?r 
X2o=4.8 X2c=9.S (V.1) 

X2c=14.2(V.3) 
X2c=32. -1 (V .5) 
X2c=H3.,~(V.9) 

Esto se puede corTobor·ar- vi ende 1 as tab 1 as de 1 apencl ice A: 

A mayor conocimiento sobre la enfe1-medad es mayo1· la práctica 

del papanicolaou. 
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A mayor conocimiento de 1 pa1nm i co 1 aou, es mayor 1.a .. P•~li.ct i ca dé 

éste. 

Casi e 1 100% de 1 as <1ue si saben a qui en· han 

practicado el papanicolaou. 

La FI par-a cada uno es: a(.lG}, b(.18), lo 

que nos di ce (1ue e 1 grado de asoc 1 ac ion de estas var i ab 1 es es 

débi 1. 

7.- LA PARIDAD (V.33) 

Ho: 

-"LA PARIDAD NO GUARDA RELACION SIGNIFICATIVA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOIJ". 

Hi: 

-"LA PAR 1 DAD S 1 GUARDA RELAC ION S l 13N 1F1C\T1 VA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU". 

X2 

Como 

l IG 

.0000 

con G erados de 1 ibertad 

V. Cramei- .51 

. 0000 es menrw que 0.05, se rechaza la He . 

y se acepta 11 i • Lo <1ue nvs di Le que 1 a p1·ac t. i ca de 1 papan i co 1 aou 

esta 1-e 1 ac i onado con e 1 nllemrc ele par-tos con un erado de 

asociación fuerte en1se la va1·iallle del .51 (V. o-amer). Esta 

asociación se puede corrcborar por medio de lo tabla de 

cont ¡ neenc i a de 1 c1·uce de 1 as 2 va1· i all 1 es anexadas en e 1 apéncl ice 

A, aue nos dice: 
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' ·- ._ , ·. ' . ' 

- E 1 56% de 1 as que no se han hec;ho e 1 . papa ni co 1 aou .no han ten ido 

1>artos. 

- E.I 72% de las que si se han realizado el estudio, han tenido 

partos. 

8.- PARA LA CONTRASTACION DE ESTA HIPOTESIS SE PROCEDIO A 

UTILIZAR LA FORMULA: 

PRE.CIO vrn y 17 

Ho: 

-"EL PRECIO NO GUARDA RE.LACION CON LA DISPOSICION PARA 

SOLICITAR EL PAPANICOLAOU". 

li i : 

-"EL PRECIO SI GUARDA RELACION CON LA PRACTICA DE.L 

P1\Pl\'-I 1 COL-\OU" . 

(Pr - Pt)2 
----------------- + •.• 

Pt 

Pr porcentaJe real 

Pt porcentaJe teórico. 

(27-20)2 (20-20)2 (7-20)2 (2-20)2 (43-20) 
+ + ------- + ------- + 

20 20 20 20 20 
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49 169 324 529 
-------- + ------- + ------- 1· -------- ·1- ------- 53.G 

20 20 20 20 20 

X2 = 53.6 

El X2 leido en tablas a .05 de sienif icancia y con 4 erados 

d~ libertad es de 9.48. 

(:orno X'.2 ca 1 cu I ada es mayor- a X2 1e1 da en tab 1 as, se rechaza 

Ho y se acepta H i : e 1 precio si euar·da re 1 ación con 1 a practica 

del papanlcolaou: 

1 

SE RECHAZA Ho Y SE ACEPTA 
H i =' X ES ' 1-io A , 05 DE 
SICNlf ICANCIA 

¡~ --~, 
X2o=9.5 X2c=53.G 

Se puede corroborar con las tablas clel apenclice A que nos 

dice: 

El 43% no sabe cuanto cobra una institución privada por el 

servicio. 

El 47% dice que el servicio estú entre caro y re~ular. 

El 74% clasifica el servicio como ~ratuito por parte de 

instituciones públicas. 
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9.- LA PUBLICIDAD 

Para la contrastación de esta hipótesis se tomaron en cuenta 

la V4 (E.n donde recibio información del cáncer del cuello de la 

matrizl) y VG (Como se enteró que existe el papanlcolaoul) 

Ho: 

-"LA PUBLICIDAD NO GUARDA RE.LAClüN CON LA DISPOSICION PARA 

SOLI c IT AR E.L SERV 1e1 o DEL PAPAN 1 COLAOU". 

Hi: 

- .. LA PUl3LI c IDAD s 1 GUARDA RELAC 1 ON CüN LA D 1 SPOS 1 c 1 ON PRA 

SOLICITAR EL SERVICIO DE.L PAPANICOLAOIJ". 

a.- V4: X2 

b.- VG: X2 

Como 

39 

.0000 

79 

.oooo 

con 8 erados de libertad 

V. Cramer = .30 

con 9 erados de libertad 

V •. cramer = . 42 

1 
1 

SE RE.CHAZA Ho Y 
SE ACEPTA Hi 

~--, 
X2o=15.5 X2c=39(V4) 

X2c=79(V6) 

=.0000 es menor que = 0.05, se rechaza Ho y se 

acepta Hi; que nos dice que si hay una relación entre los medios 

de comunicación y la práctica del papanicolaou, con un erado de 

asociación medianamente fuerte entre las variables. 

112 



La relación de la tabla nos dice: 

()ue el Médico de Institución POblicu ha sido la fuente para 

promocionar y orientar a las encuestadas en relación al cacu. 

Los medios publicitarios masivos no han sido eficaces en su 

obJetivo, debido a que tan sólo representan un 7% entre radio 

y TV. ver apéndice A. 

10.- El PUDOR (V.19) 

Ho: 

-"El PUDOR NO GUARDA RELACION CON LA DISPOSICION PRA 

SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU". 

Hi: 

-"El PUOOR SI GIJRARDA RELACION CON LA DISPOSICION PRA 

SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOIJ". 

X2 

Como 

19.2 con 10 erados de libertad. 

.037 V. Cramer = .21 

1 

SE RECHAZA Ho 4 
SE ACEPTA Hi 

!~-~, 
X2o=18.3 X2c=19.2 

=.37 es menor que =.05, se rechazo la hipótesis 

de indiferencia y se acepta que las variables estan relacionadas; 
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se rechaza Hoy se acepta Hi. El pudor si euarda relación con la 

práctica del papanicolaou; con una asociación li!:!eramente débil 

entre las variables. 

Las tablas de apendice A nos dice: 

- Que el 81% de las encuestadas, manifiestan que el pudor es una 

causa i mpor tant.e por 1 a que 1 a muJer nci acucie a so 1 i citar e 1 

servicio. 

11.- EL TEMOR OE. CONOCER LOS RESULTADOS (V. 21) 

Ho: 

-"EL TEMOR DE CONOCER LOS RESULTADOS NO GUARDA RELACION 

CON LA DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL 

PAPANICOLAOU". 

Hi: 

-"EL TEJ-tOR DE CONOCER LOS RESULTADOS SI GUARDA RELACION 

CON LA DISPOSICION PRA SOLICITAR EL SERVICIO DEL 

PAPANICOLAOU" 

X2 IG.5 

.085 

1 

con 10 érados de libertad 

V. Cr amer = . 19 

SE ACEPTA Ho DEBIDO 
A QUE Xe ES ( QUE Xo 
(LAS V. SON INDF_DEN­
INDEPENDIENTES) 

l~,,____._ ~ 1 
X2c=1G.5 X2o=18.3 
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Como = .085 es mayor que =.05, se acepta la hlótesls 

mula que nos dice que no hay relación entre las variables con un 

grado ele asociación ele V. Cramer muy pobre. 

Al igual que tocias, también se puede ver la tabla anexa al 

apéndice A, que nos dice: que pra las personas encuestadas puede 

ser o nó importante tener" temor ele conocer 1 os resu I t.aclos. 

12. - EL TEMOR A SER LASTI ~tADA (V. 20) 

Ho: 

--"EL TEMOR A SER LASTIMADA NO üUARDA RéLACION CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR EL SERVICIO DEL PAPANICOLAOU" 

Hi: 

-"EL TEMOR A SER LAST 1 ~IADA S 1 üUARDA RELAC 1 ON CON LA 

D 1 SPOS 1c1 ON PARA SOL 1c1 T AR EL SEíN 1c1 o DEL PAPAN 1 COLA.OU" 

X2 

Como 

12 

.1731 

1 
1 

con 9 E?rados de 1 lbertad 

V. Cramer = .17 

SE A.CEPT A 1-lo 
LAS VARIABLES SON 
INDEPENDIENTES 

i~_ ~l 
X2c=12.7 X2o=17 

=.1731 es mayor que 0.05 y/o Xe es { Xo. se 

acepta Ho; "E 1 temor a ,ser 1 ast i macla no Quarda re 1 a'c i 6n con 1 a 

disposiciC>n para solicitar el servicio del papanicolaou" Esta 

i ndepenclenc i a e.s muy déb i 1 con un V. Cramer de • 17. También se 

pueden ver los datos en el apéndice A. 
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13.- EL TEMOR AL ESPOSO (V.23) 

Ho: 

-"EL TE.MOR AL ESPüSO NO GUARDA RELAC ION S 1GN1F1CAT1 VA CON 

LA DISPOSICION PAPA SOLICITAR EL SERVICIO DEL 

PAPANICOLAOU". 

Hi: 

-"EL TEMOR AL ESPOSO SI GUARDA RéLACION SIGNIFICATIVA CON 

LA DISPOSICION PRA SOLICITAR EL SERVICIO DEL 

PAPANICOLAOU". 

Se procede a prueba de hipótesis, debido al paso de las 

variables en los extremos: 

(Pr - Pt)2 (Prcn + Ptcn)2 
---------- i- ••• --------------

Pt Ptcn 

(4-10)2 (3-10)2 (4-10)2 (1-10)2 ( 1-10)2 (2-10)2. 
------- + ------- + ------- + ------- + ------- i· -----;-- + => 

10 10 10 10 10 10 

( 1-10)2 (2-10)2 (10-10)2 (71-10)2 
=> ------- + ------- + -------- + --------

10 10 10 

3G+49+3G+S 1+S1+64+81 +G4i-1 i-3271 
421 

10 

X2c 421 X2o =17 con 9 ~rados de 

1 i bertad a un 0.05 
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1 

SE RECHAZA Ho Y SE 
ACEPTA Hi. 

~--X 2o=l8. 3 x!c=421 

Como Xe es ' Xo =) se rechaza Ho, lo que nos dice: 

Las variable si estiln relacionadas, y se pueden corroborar 

en el inciso 5 del amíl isis lle porc:entaJes y por medio de 

revisión ele la tabla ele contingencia del apéndice A, que nos 

dice: 

Pura el 85% de las encuestadas no consideran a este factor como 

importante pm-a solicitar el servicio del Papanicolaou. 

- Para el G9% de las que no se han realizado el Papanicolaou no 

es importante este fact,or. 

Só 1 o un 10% de 1 as que si se 1-ea 1 izan e 1 Papan i co 1 aou, 

manifestaron que el temor al esposo es un factor importante 

para que las muJeres no acudan a solicitar el servicio. 

El 23% de las que no se han realizado el estudio lo consideran 

como un factor- importante para que las muJeres no acucian a 

solicitar el servicio. 
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14.- LA DESIDIA (V.22) 

Ho: 

-"LA DESIDIA NO üUARDA RE.LACION SlüNIFICATIVA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR E.L SE.RVICIO DEL PAPANICOLAOU" 

Hi: 

-"LA DESIDIA SI üUAf~DA RE.LACION SIGNIFICATIVA CON LA 

D 1SPOS1 e ION PRA SOLI e 1 T AR E.L SE.RV 1 c lü DE.L PAPAN 1 COLAOU". 

X2o 17 

X2c 344 

1 

con 9 grados de libertad 

0.05 

SE. RE.CHAZA Ho Y 
SE. ACE.PT A H i . 

~-----. 
X2o= 18. 3 X2c=3.~4 

Como X2c es ) X2o, se rechaza Ho >º se acepta H i , que nos 

dice que la desidia si auarda relación para que la muJer acuda a 

solicitar el servicio del papanicolaou. Esto se corrobora con el 

inciso 5 del análisis porcentual de este capítulo y por medio de 

la tabla anexa en el Apéndice A: 

Para el 87% de las encuestadas, la consideran como una causa 

por la que las muJeres no acuden a solicirar el servicio del 

Papanicolaou. 
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El S:2% de las que se han realizado el Papanicolauu; consideran 

que la desidia es un factor impurtunte, para que las muJeres 

no acudan a solicitar el servicio. 

E I 90% de 1 as que no se han rea 1 i zadu e 1 1>apan i co 1 auu, 1 a 

consideran como causa muy impurtunte por la cual la muJer nu 

acude a solicitar el servicio. 

15.- EL SEXO DE.L OUE PRACTICA EL ESTUDIO (V.:2'3, V:27 Y V:2S) 

Hu: 

-"EL SEXO DE. LA PERSONA OUE REALIZA EL ESTUDIO DE.L 

PAPAN 1 COLAOU NO (;IJARDA RE.LAC 1 ON S 1GN1F1 CA TI VA CON LA 

DISPOSICION PARA SOLICITAR E.L SERVICIO DEL PAPANICOLAOU". 

Hi: 

-"EL SEXO DE LA PERSONA OUE REALIZA E.L ESTUDIO SI GUARDA 

RELACION SIGNIFICATIVA CON LA DISPOSICION PARA SOLICITAR 

EL SERVICIO DE.L PAPANICOLAOU". 

Para fines prácticos se pr-ocede a su prueba con V. 27 (DESE.A 

QUE SE REALICE. POR DOCTORA) 

Xo 12.5 

Xc 467 

1 

ü.05 A G er-ados de 1 i bertad 

SE. RECHAZA Ho Y SE. 
ACEPTA Hi. 

~--· X2o=1:2,5 X2c=4G7 
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Como Xc es 

siQnificancia de 

Xo, a G arados de libertad y con una 

= 0.05, se rechaza Hoy se acepta Hi; el 

sexo de la persona que practica el estudio si Guarda relación muy 

sianificativa con la disposición para solicitar el servicio del 

papanicolaou. Esto lo podemos reafirmar viendo el análisis 

porcentual del inciso 4 de este capitulo y viendo la tabla del 

apéndice A: 

--Es cateQór i co su aná 1 is is debido a que e 1 98% de 1 as encuestadas 

prefieren que el estudio se lo realice una doctora. 
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ANALISIS DE DISCRIMANTE 

se uti lizao esta técnica para lograr la segmentación del 

mercado en dos grandes 11rupos: 

1.- Las que si se han hecho el Papanlcolaou. 

2.- Las que no se han hechos el Papanicolaou. 

Para este fin se utiliza la variable dependiente, la que está 

formulada en escala nominal, y es categórica de si se han 

practicado el Papanicolaou o nó: 

Variable Dependiente: (prei:mnta 10) 

Se ha practicado alguna vez el Papanicolaou'1 

Si 

No 

Las variable independientes que se tomaron en cuenta son: 

Edad. 

Ocupación. 

Escolaridad. 

Nivel de ingi-sos. 

- Eml>arazos. 

- Conocimientos sobre el cáncer. 

Estado Civi 1. 

- Actitud: 

• Pudor 
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Temor a ser lastimada 

Temor a ser i nfect.acla 

Desidia 

conocimiento sobre la prueba 

Temor ele conocer los resultados 

Temor al esposo 

- Deseos: 

Oue se rea 1 ice por Doctor o Doctora 1 a ¡Jrueba 

Junto con exploración de Mamas 

LuQar de la toma de la prueba 

La tabla No. 1, nos clasifica los resultados: 

ACTUAL @OIJP 

(;RCJUP 
'SI' 

(;R()UP 
'NO' 2 

TAGLA No. 1 

No. OF 
CASE.S 

328 

110 

PP.E.DICTE.D üROUP ME.MGE.RSHIP 
1 2 

286 42 
87.2% 12.8% 

41 69 
37.3% 62.7% 

PE.RCENT OF "C3ROUPE.D" CASE.S CORRE.CTLY CLASSIFIE.D: 81.06% 

La función de discriminación clasifica a 286 de 328 que si 

se han hecho e 1 Papan i co 1 aou y 69 ele 11 O que no se han 1-ea 1 i zaclo 
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e 1 Papan i co 1 aou. 42 personas ele 1 as que no se h 1e1 er-on e 1 

Papapn i co 1 aou están por- arriba ele 1 punto crítico Y 41 ele 1 as que 

si se 1 o h i e i eron están por aba Jo ele 1 punto cr- 1t1 co. Tocio para 

una clasificación del 81 %. 

Las variables que discriminan son: 

VARIABLE: WIL~S'LAMGDA F SIC3NIFICANCIA 

V33 .90940 43.44 ·ºººº 
V34 .90674 44.84 ·ºººº 
V38 .97606 10.70 .0012 

Dl .73171 159.9 ·ºººº 
D2 .83149 88.36 .0000 

05 .96674 15.00 .0001 

06 .98660 5.923 .0153 

E: 1 criterio para e 1 as i ficar 1 as var- i ab 1 es que forman part.e 

clel aná.lisis cliscrimante fu el ele tocias aquellas que sean menor 

a alfa .05. {ver apnclice A) 

E: 1 se1tmento resultante tomando en cuenta el aná.i 1 is 

el i ser i man t. e Y e 1 va 1 or ele 1 as mecl i as para cada var i ab 1 e es: 



SEGMENTOS 

~ SE HA HECHO EL PAPANICOLAOU 

EMBARAZOS: 

- Más de 3 

EDAD: 

- De 35 a 45 ai'íos 

NIVEL DE INGRESOS 

- Son de mayor inéreso familiar 

ESTADO CIVIL: 

- Casadas. 

OCUPACION 

- HOC:AR. 

ACTITUD: 

Negativa hacia el servicio. 

Son más sociables y abiertas. 

DESEOS: 

Prefiere una mujer llar a que 1 e 

practique el Papanicolaou. 

GEOGRAFICA: 

Parte Sur, sur-oriente y 

sur-occidente, de la Dele-

éación. 

NO SE HA HECHO EL PAPANICOLAOU 

- Ninéuno o menos de 2 

De 25 a 35 ai'íos 
y mayores de 50 

Son de menor inéreso 

fami 1 iar. 

- Solteras y viudas. 

- Empleada. 

- Neéativa hacia el serv. 

- Son muy desconfiadas y 

timidas. 

Tambien prefiere a una 

muJer para que le 

practique el papanicolaou. 

Norte y occidente de la 

Deleeación. 

Para entender el resultado final del anterior seémento se 

deben remitir a 1 ar>nd ice A, que se encuentra a 1 fina 1 . 
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CAPITULO U 

PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO 
DE MERCADOTECNIA SOCIAL 



pf.:(~1lJE.ST A C:t:L PLAN E.STRA TE.(; 1 (:{l C:t: ME.P.CAOOTE.CN 1 A SOC 1 AL ENFOCADO 

AL CANCER CERVICO UTE.RINO 

Par· a enteder a este apartado de 1 a tés is, es necesario habe1-

entend ido la totalidad de los anteriores capitulos. 

E.I púnto de ''urtida pm--u la l'l'"Ot>uesta la dá la seamentución 

de la población real izada en el car,itulo anterior. 

Antes es necesario analizar el oraaniarama de una Institución 

de tercer nivel de la S.S.A.(orcanieruma No. 1), en el que no se 

contempla la mercadotecnia social. 

Sin pretender modificar la est1-uctura del anterior 

oraan i Qr·ama se 1>r·ocede a dar· 1 a pro1>uesta oraan i zac i ona 1 , para 1 o 

cua 1 se toma a 1 unte1- i or orean i mar ama y se 1 e ada1>ta e 1 

departamento de mercadotecnia como Subdirección de mercadotecnia, 

con el auxilio de dos departamentos, uno como lnvestiaución de 

Mercados y el otro como división de estratecia de mercados. 

(orcanierama No. 2). 

La finalidad de esta propuesta oraanizacional es ver que la 

mercadotecnia requiere de la menos subo1-dinación posible pm-u 

llevar a cabo de manera oportuna y acertada sus diversas 

uct i vi dudes y evitar demoras buroc1-át i cas para 1 a aceptuc i ón o nó 

de sus proyectos. 

La lnvestieución de Mercados, es una subdivisión que debe 

operar 01>or tuna y et i cázmente para 1 a toma de 

proactivas. 
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La división de estratéélas de mercados requiere de los datos 

prévios de la lnvesti[!aclón de ~lercados, J)ara su acertada 

planeación. 

E.stas dos subdivisiones deben de estar directamente dirigidas 

Y controladas por el director éeneral de 

mercadotecnia.(Subdirección 

Hospital} 

PROPIJE.STA DE.L PLAN: 

de mercadotecnia dentro de un 

Para dar 1 a si eu i ente propuesta se tomó en cuenta 1 os 

capitules anteiores y se toma como empresa base a la S.S.A .• 

La misión de la S.S.A., es : 

"Abatir las túsas de morbi-mortalidad causadas por el cáncer 

cérvico uterino" 

ANALISIS DE. LA SITUACION DEL MERCADO 

- La mayor tJarticipación del mercado pai-a éste servicio la 

tiene la S.S.A., y , como segunda fuerza la tienen las 

1 nst i tuc iones de Seguridad Socia 1 , y como tercer-a y fuerza 

débil de participación del mercado la tienen las Instituciones 

privadas. 

Hay que satisfacer las perspectivas de las usuarias y tener- en 

cuenta sus preferencias y deseos. 
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Al mercado que se quiere 1 legar es a muJeres mayores de 40 

aílos debido, a la alta incidencia de esta enfermedad en esta 

pob 1ac1 ón, por 1 o que se debe conocer más sobr-e estas pos 1b1 es 

usuarias. 

Las usuarias que más acuden a solicitar el servicio son 

mujeres menores de 35 ai'los de edad. Por lo que ya se cuenta 

con un potencial futuro para este servicio y se debe canalizar 

todos los medios para atraer a las muJeres de mas de 40 ai'los, 

que pertenecen a los medios socioecnómicos medios a baJos. 

PROl3LE.MAS Y OPORTUNIDADES 

PROGLEMAS: 

Los recursos técnicos y llumanos son muy limitados y escasos. 

-- Hay una estructura organ i zac i ona I muy comp 1 i cada par·a 

llegar a la persona responsable de la toma de decisiones 

oportunas y adecuadas. 

- Recursos económicos escasos para 1 a pr·etenc i ón de 1 a 

cober-tura a ni ve 1 Nac i ona 1 • 

- No se están cumt~ 1 i endo con las metas seíla ladas 1 o que 

refleJa una disminución en la eficiencia y eficacia que 

repercute direcamente en la baJa producción. Hay que 

recanalizar los recursos existentes para 1 ograr su 

optimización que reditúe en la utilización al cien por 

cien to de 1 os 1-ecursos existentes en un servicio que 

requiere la sociedad. 
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E. I persona 1 1 nt i tuc i ona 1 no entiende ni se compromete con 

la filosofía de la misma. 

OPORTUNIDADE.S: 

Se puede rediseñar· 1 a r.wesentac 1 ón de 1 ser·v i c i o, t1ue cubra 

con los deseos y preferencias de las usuarias. 

E.1 medio de ¡JUbl icidad que prefiere en su Qrán mayoría de 

1 as mujeres en 1 as er·andes Ciudades es 1 a T.V. , por 1 o que 

se debe diseñar e 1 mensaje que cump 1 a con 1 as 

características de la población objetivo. Se debe pactar 

con las instituciones televisivas para que pasen los spots 

informativos en los ho1-arios de mayor audiencia de la 

población seementada. 

SeQuir utilizadndo el medio más eficáz para la promoción y 

comunicación, que es la relación directa del médico-paciente 

y utilizar los carteles o anuncios hospitalarios debido a 

que es un medio de información que han solicitado en parte 

las usuarias. Estas actividades no requieren de costo 

alQuno por lo que foi-man par·te de la recanal ización de los 

recursos existentes. 

Diseñar el se1-vicio tomando en cuenta las subdivisiones de 

las áreas urbanas, debido a las Qrandes diferenciaciones de 

este sector. En las áreas rurales se puede diseñar un 

mecanismo estándar para la prestación del servicio, debido 

a la homoeeneidad de este seamento. 

159 



Diseilar mecanismos de fácil evaluación Y control de las 

actividades a realizarse. 

Como nos hemos dado cuenta la éran oportunidad está en la 

mod i ti cae 1 ón que se 1 e pueda hacer a 1 producto o serv 1c1 o. 

-fORJllULAC 1 (IN DE. 013JE.T 1 VOS E.SPE.C 1f1 COS: 

E.stos se deben formular tomando en cuenta los obJetivos de la 

institución y formularse de manera tal que se llei;!ue a estos 

obJetivos oreanizacionales: 

a. - "Loerai· 1 a mayor cohe1·tura pub 1 i e i tar i a tanto en medio 

rurales como urbanos." 

b. - "Ou 1 tar todas 1 as act 1 tudes neeat 1 vas o adve1·sas hac 1 a e 1 

servicio que se ofrece." 

c.- "Informar a las usuarias tratando de satisfacer su deseo de 

conocer el cáncer cérvico uterino" 

Partiendo de la formulación de los tres anteriores obJetivos 

específicos, se procede a enumerar las estrateeias a seéuir para 

lleear al lóero de los mismos. 

E.STRATE.GIAS: 

Las estr·ateeias nos indica el cómo se van a loi;!rar lcis 

obJetivos; mientras que estos últimos nos dice la dirección en la 

que vamos. 
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En la formulación de las estrateelas se tomarán en cuenta las 

cuatros variables de la mercadotecnia: 

PRODUCTO: Anexo una e 1 as i f i cae i ón de 1 producto esr,ec í f i co para 

el cáncer cérvico uterino, en la que se toman en cuenta al 

producto eenérico,aereeado y aumentado. Aquí nos enmarca todas 

las posibilidades que tenemos de meJorar el servicio y que 

únicamente tenemos que adaptar lus características del producto 

que más se acerquen a: 

Las necesidades de las usuarias. 

A los recursos existentes. 

Específicamente la S.S.A., puede adaptm- las sieuientes 

características de 1 1>roducto: 

Oue la prueba sea tomada por r)ersonal del sexo 

femenino. (puede ser Doctora o Enfermera). 

Dar un tiempo razonablemente corto para la entreea de los 

resultados. 

Dar fo 1 1 e tos informativos llUe cump 1 an con 1 as necesidades de 

información de las usuarias sobre este padecimiento. 

Adecuar el área física en donde se va a real izar el estudio 

para eanar más conf i unza y t1-anqu i 1 i dad de 1 a usuaria en e 1 

momento de la toma del Papanicolaou. 

Es necesaria nacer notar que 1 as anter i 01-es mod i f i cae iones 

del servicio no 1-equie1-en de un costo exti·a ni de contratación de 
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personal; sólo se requiere el deseo de mejorar y recanalizar los 

recursos existentes para su mayor optimización. 

PRECIO: 

En este ntbro de 1 a p 1 aneac i ón estratéé i ca ha si do ·descuidado 

por el Sector Salud, con fines no lucrativos, debido a que no se 

cobra por los servicios o si se cobrar esta biene siendo una suma 

simbólica. 

Hay un pr·ec i o subjetivo que 1 a usuar· i a rJat:Ja por e 1 uso de 1 os 

servicios Y· que no 1 oeramos objet i vi zar·: 

El costo de transportación para adquirir el servicio forman 

parte del precio subjetivo que las usuarias paean por 

adquirirlo. 

El costo emocional de adquirir un servicio de una manera 

grotesca e indignante por parte de muchas personas del 

Sector Salud, que no entienden la filosofía de la empresa. 

Lo que contribuye a que varias usuarias prefieran paQar 

sumas muy altas por la adquisición del servicio; o viene 

siendo un factor determinante para hacer que estas usuarias 

ultrajadas emocionalmente no vuelvan a solicitar el 

servicio. Situación que es neeativa para la institución. 

- El costo de oportunidad, que se refiere a dejar de producir 

o de hacer cosas procutivas por ir a solicitar el servicio. 
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PLAZA: 

Se refiere a todos los esfuerzos que se realizan para 

facilitai-· la adquisición del servicio.(Hospitales del pr·imer y 

sedundo nivel de la S.S.A., Centros de Salud y dispensarios 

médicos,etc.-) 

La población de interés para ta S.S.A., es la población 

abierta que no cuenta con el servicio de la Seduridad Social. 

él p1-oblema seria identif icm- en donde se encuentran las 

usuarias que poseén esa caracte1· í st i ca: 

- Las cifras de las Instituciones de Seduridad social sobre 

su participación en e 1 me1·cado, son de suma importancia 

debido a que nos dan una idea muy cercana a la verdad sobre 

el porcentaJe de la población (participación en el mercado) 

que le corresponde a la S.S.A •. Como vemos no es muy 

dificil adquirir esta información. 

llna vez conociendo el porcentaje úe la población que le 

corresponde a la S.S.A., viene el paso siduiente que sería 

identificar en donde se encuentra esa JlOb 1 ación y sus 

características. En base a los resultados del trabaJo de 

campo se identicaron las sieuientes cai·ate1-1sticas: (nos 

encontramos ante la evidencia de dos sedmentos del mercado 

en los que a ta vez encontramos subseementos) 
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a. - Un p1· 1 mer segmento conformado por· 1 us usuar 1 as ac tuu 1 es: ( yu 

se mene i onó en 1 os cup í tu 1 os un ter i 01-es c1ue uctua 1 es se refiere u 

1 us usum· i us que han hecho uso de 1 se1-v i c i o) 

Pertenecen u un nivel de ing1·eso fumi 1 iur infe1·ior ul 

mil Ión. 

- Viven en colonias populares. 

-· Lu ocupación generalmente es Hogar y comerciante. 

- E.1 nivel de esco1m-idad es el de p1·imuria o analfabetas. 

-- La uct i tud hacia e 1 servl e i o de 1 Pupan i col aou, 

generalmente es neeutiva. 

- Pertenecen a 1 os ei·upos de edad ent1·e 1 os 20 a 40 uilos 

Son mujeres que han tenido mús de dos embarazos. 

el medio de comunicación comünmente usado es lu 

televisión, de preferencia en los horarios vespertinos y 

parte del horario nocturno que le correponde al horario de 

telenovelas. 

E.I área Geoi;wáf ica que ocupán en la Dele12acíón Cuuuhtémoc: 

1.- Las colonias del norte: 

Santa María Insurgentes. 

- Unidad Nonoulco tlaltelolco. 

2.- Las colonias del Nor-oriente: 

-· San Simón To 1 nahuac. 

Peralvi l lo. 
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Exhipódromo de Peralvillo. 

Va 1 1 e Gomez. 

3.- Las colonias del occidente: 

- Morelos. 

Guerrero. 

4.- Por el oriente las colonias: 

San Rafael. 

- 13uena vista. 

b.- El segundo segmento lo conforman las usuarias potenciales.(se 

entiende por potenciales, a todas aquellas personas que no han 

utilizado el servicio y que pertenecen al seemento de la S.S.A.) 

Ocupan 1 os mismo 1 ueu1-es Geoen'i f i cos que pai-a e 1 

primer seemento. 

Pertenecen a 1 os e1-upos de edad mayores de 40 ai'ios. 

Su actitud hacia el servicio es muy negativa. 

Son usuarias con menos números de emban1zos. 

Son analfabetas. 

- Su ocupación es cien por ciento el hoear. 

El medio de comunicación más común es la 1-adio, en 

horarios matutinos y vespertinos.(esto en vista a que 

se 1 es va e 1 ti emrJo con 1 os que hacer es de 1 hoear Y e 1 

medio que menos tiempo les qui"ta el tiempo el la radio) 
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COMUNICACION: 

La comun i cae i ón se ref 1 ere a todos 1 os esfuerezos que 1-ea 1 iza 

la S.S.A., para dar a conocer el servicio y las caracteristicas 

del mismo: 

El contenido del mensaje debe estar dirieido a la 

población seementada tomandose en cuenta su 

idiosincrácia. 

- El contenido del mensaje debe tener la capacidad de 

motivar e informar. 

Los medios r>ub 1 e i lar i os masivos son di fer-entes en cada 

seemento, por lo que se deben pasar spots, 

televisivos para el primer seemento y anuncios por 

radio para el seeundo seemento. 

Se debe procurar que los anuncios por televisión se 

pasen en e 1 t10rar i o que 1 u pob 1 ación seQmentada ha 

sueerido.(vespertino y Pdrte del nocturno; horario de 

las telenovelas} 

- Los anuncios por radio se deben pasar en los horarios 

matutino y vespertino, en las estaciones que pasan 

proeramas r>ara e 1 hogar y radio- nove 1 as. 

Los folletos no funcionan para este seemento debido a 

su ni ve 1 de ese o 1 ar i dad a 1 a que per-tenecen y poco o 

núlo hábito para la lectura. 
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Las pláticas directas Médico-Paciente, son muy 

eflcáces en este seemento al leual que las pláticas 

realizadas por el personal de enfermeria y trabaJo 

social, quienes se deben auxiliar de rotafolios de 

sencillo entendimiento y que lóeren despertar· inte1-és 

o motivar a la población a que ucúdan a sol icitui- el 

servicio. Deben ser rotafulios de fBcil transportación 

y de un material que no se deterióre en el corto 

tiemJlO poi- el uso continuo. Para la elaboración del 

contenido de éstos, es importante utilizar palabras y 

eJemp 1 os pr-op i os de cada reQ i ón; por 1 o que se 1 e debe 

encomendar esa taréa a cada centro de atención, 

quienes tienen contacto directo y constante con la 

población a educar o informar. 

Cáda centro de atención de la S.S.A., debe de elaborar 

1 os anuncios llüSP i ta 1 a1- i os que se allápten u su 

población meta. 

PRESUPUESTO: 

No hemos dado cuenta que con la anterior estratéeia no se 

requiere de un p1-esupuesto extra, sino más bién de una 

recanalización de los recursos. 

Las actividades casi siempre se llevan a cabo en el momento 
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de la transacción, por lo que se requiere de personal que esté 

comprometido con la fi losofia Institucional. 

En el lugar de la prestación del servicio se llevan a efecto 

todas las actividades mercadolóeicas. MeJora del servicio, dar la 

i nformac i On y orientación adecuada para cada se!:!mento, J)romover 

los diferentes servicios que se ofrecen,etc .• 

Los anuncios J)tJbl icitarios de can1cter twatuito a que tiene 

derecho e 1 Estado en te 1 ev is i ón y 1-ad i o, deben donar sen de muner-a 

digna y decorosa, en los horarios de importancia para los 

segmentos del mercado y no como en la actualidad se maneJan: 

Anuncios televisivos y por radio en horarios de la media noche y 

en la madru!:!ada.(A QUE POGLACION SE PRETENDE LLEGAR CON ESTOS 

HORAR 1 OS'! ) . 

Si no se puede ex i e i 1- 1 o que por- 1 ey con-esponde, entónces 

hay que rea I izar una campaila de conc i ent i zac i ón di r i !:! ida a 1 os 

grandes monopo 1 i stas de los medios de comunicación masivos. 

Hacerles ver de las repercusiones sociales que tiene el cáncer 

cér-v i co uterino y que a J)esar de ser una enfermedad que puede ser 

cural.lle, ocupa en México, el f'rimer- luem-- cómo cáusa de muerte 

por cáncer en la muJer. 
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CONCLUSIONES Y RE.COME.NDACIONES 

Se 10!!1-ó cump 1 ir con 1 os oh jet l vos señalados y a pesar de ser 

extenso se ti-ató de estar 1 o más cercano r'os i ble a 1 a metodo 1 o!! í a 

determinada pm-a 1 a e 1 ahorne i ón de este trabajo tés is. 

El objetivo de conocer los factores externos que influyen en 

la pob l a1; i ón femenina de 1 os 20 a 70 años de edad de la 

Del eéac i ón Cuauhtémoc, para que acudan o nó a so 1 1c1 tar e 1 

se1-vicio del Papanicolaou, se loeró con los sieuientes 

resultados: 

- La edad s l euarda re l ac l ón con la práctica de 1 Papan i col aou, 

del> ido a que la edad en i a que más se 1-ea I izan e 1 estudio es 

entre los 30 a 40 años de edad, y las que menos se han hecho el 

estudio están comprendidas entre los 20 a 30 años de edad y 

todas aquellas mayores de 45 años. 

El número de embarazos es un factor mu>· importante debido a que 

a mayor eml)at'"azos 1 as muJeres se rea i izan más e 1 estudio y a 

menos embarazos las mujeres no acuden u solicitar el servicio. 

- E.I estado civi 1 es otro de los factoi-es r'rellominant.es llebido a 

que las casadas se realizan más el Papanicolaou, y las solteras 

y/o viudas son las que menos se realizan el estudio. 

- La ocupación de las <1ue si se han real izado e 1 estudio del 

Papanlcolaou, es el hoaar, y la ocupaclon de las que no se han 

real l zado el estudio es e 1 de emp 1 eada y 1:ome1-c i ante. 
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El nivel de lnereso es otro de los factores determinantes, 

d.eb ido a que 1 as de mayor ni ve 1 de i nereso si acuden u 

solicitar el servicio en comparación de las de menor nivel. 

Las que se han realizado el estudio viven en In parte sur de la 

DeleeuciOn, y , las que no se han real izado el Papanicolaou 

viven en ta parte norte. Esto concuerda con el nivel 

socloeconómico de la Deleención, en el que se encuentran nivel 

bnJo en la zona norte y nivel medio en la zona sur. 

- El medio de comunicuciún de mayor impacto hu sido el directo en 

la relación médico-paciente. La radio y la televisión han 

tenido una pobre participación como medio de 

información. 

comunicación e 

El medio de comunicación que prefiere la mayoría de las 

encuestadas es la televisión en r'l-ime1- nivel de imr.)ortanciu, 

anuncios en centros hosp i tu 1 m- i os en seeundo ór·den y como 

te1-cer nivel prefieren los folletos. 

De la misma manera se alcanzó el obJetivo señalado, de 

conocer los factores internos que influyen en la población 

femenina de los 20 u 70 años de edad pura que acudan o nó u 

solicitar el servicio del Pupunicoluou: 

- La actitud hacia el servicio es muy neeutiva por parte del cien 

por ciento de las encuestadas. 

Los deseos del total de tus encuestadas son el de que In prueba 

del Papunicolaou, debe ser practicado por una muJer, debido a 
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que cons i den111 e 1 pudo1- como causa muy i mr,urtante por 

las mujeres no acuden a solicitar el ser·vicio. 

la que 

Todas las encuestadas prefieren que se les practique la 

exp 1 01-ac i ón de mamas y e 1 Papan i co 1 aou a 1 a vez. 

E.n base a una seemen tac i ón de 1 mercado que se 1-ea 1 izó l'ºr 

intermedio de 1 a i nvest i eac i ón de cam1>0 se e 1 aboró e 1 1> 1 án 

estrateéico de mercadotecnia social enfocado al cáncer cérvico 

uterino. 

Mi interés t>ersona 1 es e 1 de dar a conocer e 1 todo con sus 

partes y que en futuras investieaciones se avóquen al análisis de 

una de sus partes: Seementación del Mercado, Marketine Mix, 

tnvestieación de Mercados, Planeación E-sti-atéeica,etc •. Temas muy 

amp 1 i os de por sí y con mucho que exp 1 01-ar en 1 a mercadotecnia 

social. 

La propuesta 01-eanizacional y del plán estratéeico, puede ser 

muy criticable debido a tos diversos medios como la imaéianación 

misma pai-a elaborar estratééias acordes a la consecusión de tos 

objetivos. 

No puedo conc 1 u ir con otra 1>a 1 abra más que e 1 de sen ti 1-me 

"satisfecho", por et esfuerzo de casi tres aílos para ta 

elaboración de este material. 
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RECO~tENDAC 1 ONES: 

Las 1-ecomendilc 1 ones 1 as emmc 1 a1-é de 1 a s 1eu1 ente milne1-il y en 

órden de priori dad p111-il e 1 serv l c i o es1,ec í f 1 co. 

El servicio se debe modificar con el cbJetivo de Siltisfacer las 

necesidades de las usuarias. Cómo nos encontrilmos ante una 

situación de ilCtitud neeativil es necesario tomar en cuenta los 

deseos de las usuarias; prefieren que el estudio lo real ice unil 

muJer por lo que se debe normar que efectivamente ésta prueba 

la realicen Doctoras o Enfermeras, previamente capacitadas. 

- Se debe anunciar por medio de la televisit~ en los horarios de 

mayor te 1 eaud i ene i a de 1 seemento a que se qui e1-e 1 1 eear (paril 

este trilbaJo se sueiere que sea en las tardes y parte de la 

noche. Horas en las que PilSiln lils telenovelilS y comedias 

fami 1 lares) 

E.n e 1 con ten! do de 1 mensa Je se debe espec l f i cilr que 1 u ¡.wuebu 

va il ser tomada por una Doctora o Enfermera capacitada, el 

tiempo de entreea de los resultados, hacer mención de los 

factores predisponentes para contraer lil enfermedild, mencionilr 

que es una técn i Cil indo 1 Oril y con un pon:entilJe muy e 1 evildO de 

efectividild diaQnOsticil, asi como recalcar que éste cOncer es 

curable si se detecta a tiempo, 

-- Dar 1 e autonom i a a cildil centro 11os1' ita 1 ario de l'r i mer }' seeundo 
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ni ve 1 para que di seílen y rn·omuevan e 1 servicio tomando en 

cuenta 1 as cai-ac ter i st i cas pr·op i as de cada re!i i ón. Esto debido 

a que son los centros quienes tienen el contacto directo y 

constante con 1 a poi.! 1 ación u 1 a que se qui er·e 1 1 e!iar. 

Se del.Je cobrar por el servicio una cuota fiJa que esté acorde 

con el nivel socioeconómico de la reeiOn y realizar estudios 

soc i oeconóm i cos para todas aque 1 1 as r'er·sonas que no r'uedan 

pagar. Esto debido a que las personas eenerulmente relacionan 

1 as donaciones como a 1 eo de ma 1 a ca 1 i dad y pref i ere r.>a!iar 

aunque sea una suma si mbó 1 i ca r.>or e 1 se1-v i e i o. 

Los rotafolios informativos deben colocarse de manera 

permanente en 1 os di versos centros hosp ita 1 arios r.>ara que 1 as 

usuarias puedan revisarlos en el momento de la espera. 

Se debe contratar al personal idóneo que poséa el conocimiento 

médico, mercadolúdico y administrativo. 

Dar cur-sos sol.Jre mercadotecnia a todo e 1 persona 1 

para que se vayan familiar-izando con ésta. 
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ANEXOS 

APENDICE A 



A D E N D 1 C E A 

E.n éste apai-tado de de 1 a . té.sis. anexo todos 1 os resultados 

computacionales sobre los análisis que :s:e realizaron: 

- Tab 1 as de con U nQenc i a de 1 aná 1 is is de 1 cruzamiento ele 1 as 

var i ab 1 es para su debida prueba de h illótes is. 

- Los resultados del análisis ele continQencia. 

- Los resultados del análisis discriminante. 
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COI. ?CT l!J. MI DES AYOR DES ANAM, MI ESEO' ON POCO "'..ENTE' 1 DESEO' EDIAN. M R DESEO D. DESEO 
TOT ?•;T ; 1 , I 2 .1 3. l 4 .1 5. r 6 .1 7. 1 8, 1 9. 1 1 O .1 

----!--------1--------1-~------l----~---l--------l--------IC---·---l--------l--------I--------l 
1. ! 134 l ~9 I a9 I 11 I 13 I 5 t 4 1 5 1 3 ! 95 1 

I 40. 3 ¡ 3. a I 3. 8 I .l. 4 I 4. O I 1. S I 1. 2 I 1. S I . 9 I 29. O I 
l 77.5 1 70.7 I GS.9 1 73.3 1 68.4 1 83,3 I -GG.7 1 71 .4 l 60.0 l 77.9 l 
' JO 6 r G G l G. 6 I 2. 5 l 3. o r 1. 1 l . . 9 I !. 1 l . -¡ l 21. 7 I 
·~--------!--------t--------I--·----·-I--------I--------I--------1--------1--------I--------I 

• '.! :t ! I.? ¡ 1..; ! 4 r 6 I 1 I, 2 I a I Z I 2:7 I 
iS = . : O. J I 1 3. ,; I '3. G 1 5. 5 I • 9 I 1 . 3 · I 1 . 8 I 1 . 8 I 24. S I 
:22;; .;:;i,J l 34.1 I 2G.7 l 31.6 L 1L7- -,l. ~33.3: l- -28.6 l 40.0 l 22.1 l 

l -9. 9 ! 2 . 7 r 3. 4 1 . 9 1 1. 4 1 02 I • 5 . 1 . s 1 . 5 I G . 2 r 
-1--------1--------1--------1--------I--------I--------l--------1--------I--------l--------I 

COLUMN 173 41 44 15 19 6 - 6 7 5 122 
T()fAL 39.S 9.1 10.0 3.4 4.3 1..4 1.4_. 1.5 1.1 27.9 

4,%A89 UITH 
1 01347 

9 DEGREES OF FREEDOM S!GNIFICANCE = .8374 

ROU 
TOTAL 

326 
74.9 

1 1 o 
25. 1 

438 
IDO.O 



V 1 O BY. V4 · 
* * * * * * 4: ~ ~ ~ :N :~ :~ ~: :~ =~ * ·~ * ~ * ~ * --~ * ~ ~: * ~-·* _:~ ~ ~ ~- * * * * * * -*- * * * * * * * * PAGE 1 Of 

. Vl O 

'SI' 

'NO' 

COUNT I 
ROW PCT I 

2. 

COLVMN 
TOTAL 

I 

V4 

'HOGAR' 

CH I SQUARE 
CRAMER'S V 

38.91109 lJiTH 
__ ,29S-O§. 

Vl O 
:.,.: * ~.. ir. * 

Vl O 

'SI' 

'NO' 

CHI .SQUARE 
CRAMER. S ·,¡ 

2. 

COLIJ:~N 
TOT1\L 

6. 48:J53 \J iTH 
. 12.í '71 

;·RADIO'. . ' 'Mr::di~.' 'FOÍ.:LF.:To-:'MEDIC. 
···.i-c, :.-¡ NST';. P.U 

·ºººº 
v2·r 

'ANUNCIO 'OTRO' 
S CENTRO 

*· • ~ • * • • • • • * • * • * 

OF FRE¡;:DOM • -.. S ÍGNIFI~ANCE. = .3707 

ROW 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25 .1 

438 
l 00. o 

ROW 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25. 1 

438 
100.0 



V f O BY VS 
.1; * :1· ·1· ¡), 11 '!' ·t: ·~ ·te lf• -·ti ,,. fe -1· 1: .. * _.) .,, 1: .. * *" * ~ * * * * * * * 

V1 o 
t SI I 

'NO' 

V5 
COIJIH I. 

~8l! ~g ~'S.I' 'MO' . 

TO'f PCT .! .... L. L .. , .2;1 

RO\·l 
TO T i\L 

; . ; ;. -,.:!/ .. ~- ·:;~·-_ ·;_,. '-

C o [U t11~ ·· . . 2;1.:úi 

COílRECTCO r.11:
0

:~~ÍIR-~ ~:;;;; '"t32·{:3¿.~o~\'1 tP \~-~~,-,'~, DEGRCE · or· FREEOOl1 
PIH = 2 ª 1 Ql3, .. . . ·sIGNIFICANCF. . 000() 

ViO BY V9 
* * * * :~ • ~ ~ :1: * * * * * * * * * * * * ~ * * =~ * ~= * * * * * * 

Vl O 

'SI' 

'NO' 

''""·~'. ------
CORRECTED CHI SQUARE - ·)G'.38T73 
PllI = . 20894 SIGNIFICANCE . oºº' 



víó BY ·¡¡5 
* * i: * * * ~ • -~ *-* •••.•••• *. ' * • * * * * * • * 

RO\.l 
TOTAL 

328 
74. 9 

11 o 
25. 1 

1138 
1 o o. Q 

W!TH 1 OEGRE.E. 01· FRt:EDOH 
SIGNIFICANCF.: .000() 

VlO BY V9 
* * * * * * * ~ :~ * * ~ * * * * * * * * * * * * :~ * * * * * * * * 

VIO 
I SI I 

'NO' 

V9 
courn r 

ROW PCT r•sr• 'NO' 
COI. PCT I 
TOr PCT I 1.I 2. l 
----1~--I---325--~------'"3~-~ 

I 9 9. 1 L · ·> .. 9: I 
l 76. 5 I . 23.: 1. l 
I 74. 2 I · · · "· 7 l .. 1-------.. 1~~~~-~--r 

2. I 1 O O ' I · 1 O. I 
I 9 O . 9 ·· I 9 .: 1 I 
1 23.5 I 7G.9 I 
I 22 . 8 . l 2 . 3. · l 

-¡--------1~~--~----I 
COLUMN 425 • 13 ..• 

TOTl\L 97.0 3.0:· 

CORRECTED CHI SQUARE l G. 3877:r 
PllI " .20894 

RO~I 
TOTAL 

328 
71.9 

11 o 
25 .1 

•138 
'10 o. o 
WTTH 1 DEGREE OF FREEDOH 

1 SIGNIFICl\NCE ·ººº' 



V3 BY V5 
CONTROLL!NG FOR. 

VIO VAl.UE ·• 1. 'SI' 
* * ~ * * * M *· * * ~ ·t * ~ * * * * * * * * * * * :~ * ~ * *· * * * * * * * * * * * * * * * 

V3 

'SI' 

'NO' 

V3 
CONTROLL!NG rJR .. 

V10 
* * * * ~ $ = ~ * * * "* 

V3 

'SI' 

'NO' 

\JS 
ccu:~r r 

28C ~g ¡'SI' 
TOT PCT i . 1 . I · 2 ;:z-c•: ------·--!-------- -"I--'--.,.--..,.;.;¡ .· 

1. I 45 I . ~ .¡ 
I 93.S I -. ·5;3.,I•• 
I 52.9 I 12:;.0 ;:¡-. 
I 4 O. 9 I 2 i7 :.·. I :: .. 

-1--------r-~~~~---~r ·· 
2. I 4 O I 22 I · 

I 64.5 I 35.5 I 
I 47.1 I 88.o:.::¡ 
I 36.4 I 20.0•· I -z--------r------:..::.:..·r .,,, -:~,-~::.:· .. ·.··. 

c?5~~~ 77~~ 227~ .;~vg 

SIGNIFICANCF. 

B'f V5 

VALUE ~ 2. 'NO' 
* • * * * • • • • • • • * * * * 

CORRECTED CHI SQUARE 
PHI = .345?6 · 

11. 55356 ~If~ 1. DEGREE OF FREEDOM SIGNIFICANCE .0007 



V5 BY V6 
CONT5?~LING FOR.. VALUE • 1. 'SI' 
., * * * ·:• * '·' * '' * .t. ·~ •:• ·' .¡: * * * * *· * "' ·~-. * .'1• 'i'"* *' * *·:* * ·*· * *. * * * * * * * '* * * * * * * PAGE 1 1 

VG . , . 

Rg3u~h i - '. HoG.t1R '.• '.ANUc r o.s. • MEÓrC: ;: .•.. • REvisr k.; r1Eo re. • RAD ro· • rv • , orRo' : Ese u EL 

~~~-~~~-'J-~"---_éº~~si::'%-:-:~~~~~~~~-~~~~t~*fH~?~t~;~~~~~1ir~~~.~-~4~~ t-----~~ª~~t-'-- -,6? ~ 1----,º ~~ t- ---12~ 
I ,. . O ' I 8. O ' I 7 .. O .I 52; 2 ... I 7 . '3 . I 1 O . 8 I 2. 5 I S. 1 I 3. 2 I 3. 8 
I .o 1 .. 100;.o ;'d i;oo .. :o ·.':! 100:'.0.-'T 100 .. 0 I 10.0.0 I 100.0 I 100.0 I 100.0 I 100.0 
1 .o r· .7•.& ·Ic: G.t·•r .50;0.• -r 7.0- r 10.1 r 2.4 I 4.9 r 3.o r 3.7 

- I --------! -'---' .. ---"-l----'--."-.;:. I -----'---·- I --'------ r-------- I -------- I -------- I -- ------ r------· 
2. I 14 I o I ,. o I o I o r o r o I o r o I o . 

r 1 o o . o r . o . r - . o ·r : o r . o r . o r . o r . o r . o r . o 

V5 

'SI I 

'NO' 
r 100.0 r .o r .o I .o I .o r .o r .o r .o r .o r .o 
I <1.3 I .o r .o r .o I .o I ·º r .o I .o I .o I .o. 

-r--------¡------~-1--------1--------r--------r--------r--------r--------r--------1-------
coLUMN 1 4 . 25 22 1 64 23 3'1 8 1 6 1 o 1 i? 

TO !"AL 4. J 7. 6 G. 7 5 o . o 7 . o 1 o . 4 ?. . 4 4. 9 3. O 3. 7 

CHI SQUARE 323.00006 WITH 9 DEGREES OF FREEOOM SIGNIFICANCIO = .0000 
CRA~ER'.~ ~ ____ l 0 QQ~OQ 

V1 O BY V6 
* * * * * * * * * ~ ~ * ~ * ~ ~ ·· =t =~ ~ -~ :p =~ =~ =~ =~ * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * PAGE 1 e: 

VIO 

I SI I 

'NO' 

CHI SQUARE 
CRAMER'$ V 



V10 BY· V7 .. 
* * * :ft *- * :t: * ·* * * ·°t!' * * * * * * * * * * :t: * :~ * *' '* * *;~* ~-'.':tt. * *' * * * * * * 

V10 

I SI, 

'NO' 

CHI SQUARE 
CRAMER'S 1/ 

V10 
::: * !.~ * 

VIO 
I SI I 

'NO' 

COLUMN. 
TOíAL 

- . ;·<~. ::~-~· .. ·.·.~.; .•• · ..•. •.·., ... -.·-.· .. ~.~ .. ~.1 .. ~.·.t ... -~'.,.:;;··.f.~_~.·:.r.:·:·_·.~.~l~¡; ,. :._:·.·.<: ~:'.; · .. ):_:;·· ' ·.:. -· --
: ., . u· . ,., . •, ,., ' - ,. ' '~~~:-;·. 

~" .*. ,!:!. '-é';:{¡{ :;;:'.'.:$·-;~'·"·. :~~~;:~~;'::~->~-~~>~1~1.~?· <>'*'':--:: 
"'' 00:;·1, ~.-~/'.~· .;--:\\ ::;;;·~~~'.~ 

__: : ~ -'.:¡;:(~o;.:.>· ·-, \,:'. 

.2. 

S!GNIFICANCE: 
-~F":~::'·: -:;.,,~. 

ROW 
TOTAL 

328 
71.9 

11 o 
25. 1 

438 
1 OQ. O 

. o o 11 

c;{i; '/_ '' BY V11 
';·,;;:;::;~:;::*~·. :;"· * * * * * * * :ft * * * * * :k *f 

'OTRO' RO~l 
íOTAI_ 

328 
74.9 

11 o 
25.1 

COLUHN 110"' ' .21$. 94 14 S 438 
TOT/11~ 25.1 .·.; 49.8 21.S 3.2 .5 100.0 

43$.·001;0:~ UITH ..• 4 DEGREES OF FREEDOM SIGNIFICANCE = 
. 1.". o 00 IJ.0 .•. 

CHI SQUARC: 
.0000 

CRAMER'S V 



V7 
CONTROLL!NG FOR .. 

BY IJ8 

V1 O VAl_UE"' 1. 'SI' * * ;¡.: * * .'f: ·~ .f: :i: * * * - '!' * -~ ;;~ ;/: :f: f. * .+: •!; --f: *· ·t: 'T= ~ * ~ * * -* * * * ·* * * * * * 

V7 

'TV' 

'RADIO' 

V.'3 
COUNT I . 

ROW PCT I'MATUTIN 'VESPERT 'NOCTURN 'CUALQUI ROW. 
COL PCT [Q' . INO' O' ER HORAR TOTAL 
TO í PCT ! 1 . I ' • 2. I ·. 3. I .. 1 .T 
-------- l--------l·--•-·-'---1.:..-:... .• ----I--·o--,-....--, !' 

1 . I 27 l 4 O -' r- -- 52 I _ 1 9 I 
I 19.G I •.. 29 .. 0 .L 37.7 :1 ·13;'8.·I· 
I 28.1 l 37.4 I .. 67.5 I 39.G I 
I 8. 2 l 1 2. 2· .. I 15:.9 -I 5. 8 I 

- !--.,------ I.-----·--·-r -:,.,.,.------: I -- -.,----.,.- I 
2. I . 8 I > 1 I 1 I 1 I 

3. 
'FOLLETOS' 

'ANUNCIOS 

'OTRO' 

Clil SQUARE 
CRAMER'S V 

s. 

COLUMN 
TOíAL 

r. 1 s ,8 · ·.r·_ -: 9 :3<'.·_ r · <-·: :o«. 'I ·-8. 3 r 
r .s.s-:r.··-.·:3.o .. r •.o. r. 1.2 l 

-I------~-1~..,'---,~~-1--------1--------l 
96 .. - 1'07 77 48 

29.3 32.6 2.3.5 14.G 

-'---'-o___o-;:::-·-;-··- - . 
. 3::. 9.a 

328 
1 o o. o 

57. G3''J37 WITH 12 DEGREES OF FREEDOM SIGNIFlCANCE 
. 24203 . 

.0000 



-V7 
CONTROLL!NG ~DR .. 

BY va 
V1 O VALUE • 2. 'NO' 

V7 

'RADIO' 

* * ·* * ,k *-~ * * * * ~= ~ ~: ~ * * ~ ;~ * * * * * * * * * * * * * 

Rgs~~i~ ir~.~:iur'~N,:V~SPERT ;NO¿TÚRN CUALQUI ROW 
COL}PCT: IO'. ··;··•·';·. I.NO'. . O! ~· ··· .. · ER HORAR TOTAL 

38 
.'~~,\-;_-34. s 

4 
3.G 

27 
'FOLLETOS.' i </{i 24 . 5 

'ANUNCIOS 

'OTRO'. 

CHI SOUARE 
CRAMER'S V. 

34 
30.9 

· ·· · :;:;,:~:i;f~~i~,~~~~g:ti}S;G'"t~?::::¡+:, ~.~~gf;_~};:'f·:3'j~:~f·~c.¡_ ~2. ~ 

'~ó~:~·,w~¡¡~¡~l!ki!r!11[t;iil~lf h!l~IJ, ,: , : 2.1 . 2<:!913 w;'r~;· 1 s. DEGREES. OF 'fllEEDOM .;. SI GN I FI CAN CE 
_ ---:.-~-~~E~~,;-, --···¡ , --_·:; .. ,. -~/r 

.1297 



V1 O 
=~ * $ * * * ~ ~ ~ • ~ * 

V10 

'SI' 

'NO' 

:liI SQUARE 
l:RAMER ~ S \'. 

V 1 O 
******:f:$: 

V10 

, SI I 

'NO' 

CHI SQUARE 
':RAMER'S V 

COUNT 
ROW pc·r 
COL PCT 
T_OT PCT 

* * * * * * 

ROW 
TOTAL 

.328 
74.9 

11 o 
25.1 

-438 
1 o o. o 

·ºººº 

5. ! 
-------! 

* * * *' 

ROW 
TOTAL 

~.~~dti:~i?.~1~~~Jit~~:~·º~~r~~1-~1~4~~~.f~~~;~f~~;q;?Yr~"I·-~·· 142 1 32ª -~ 43:3 I 74.9 
1 00. O I 
32.4 1 --------! 

O I 11 O 
. O I 25. 1 

.. o r 
.O I 

·--------! 
112 438 

32. 'l 1 00. o 
.0000 



BY Vl 9 VlO 
****"'* * :1. :., :r. ·1• *- ,,. :ti. _. * .,. :t: * :t: ;. 'T ,._ ,,. • ,,. * * *,'• ·.* * * * • :ti • "' * ,.. • ,. * * * :to PAGE 1 OF 2 

V10 

'SI' 

'NO' 

CH! SOUARE 
CRAMEP.'S V 

V10 
* * * * * ~ ~ • ~ * * * PAGE 

ROIJ 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25.1 

438 
1 00. o 

1 OF 2 

ROIJ 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25. 1 

438 
1 ºº.o 



.... ..., • * * •. _. 41 ·,. • "' ..., • *.·*· ·• .; .ar .Y;~*"*·•-·• •· • ... --.• • •·-• '• -. • ·• • PAG:E 1 OF 
vi2 ·- --· . ;~·,·--~~- · \, 

Rgsc~h ! 'EXTRÉM. 'MUY. 1i1P .~~GCLAR i¡;ót:~ 1~~·íNoiF,~/iNoi~EiÍ'•No Es R 'No Es H 'No Es E 

VIO 

V 1 O 

'SI' 

2. 
'NO' 

COL IJMN 
ro r1\L 

CHI SO U ARE: ~ i ~~f~·~z.1.J:TtL~?: ~ 9~~~DEGREÉS OF FREEDOM -
CRAr-:¡1~~, S V =-- . - ~\=::> , 

·•= ~ -.: - _,. ... ... ,.. .._ ·.:: ·-+, ·* - '" ,._ * * .te "" ... *-- ~ :f' :'--.· _,.t:!Xl!' · * :t. ·*·~ * •· "' • * * "' PAGI:: 1 OF 

R~S'-'~h ¡~:J~EM-. 'MUY IMP 'REGULAR 'POCO .!M .~;~D~,~~i'.~~;:l;;~:O ~~:-;~'NO ES R 'NO ES M 'NO <S E 

\/1 o 
'SI' 

'NO' 

CH l SGUARE 
CRAME.i-\' .S V 

·v1 Q 

VIO 

'SI' 

'NO' 

CH! SOUARF. 
~f!!\rj;'.R'.l! V 

COL PCT :·r"IPOR p- ORTANTE' H. IMPORT PO r· - .• "~·aN POCA ·"F:NJF,:' - -HPORTANT EGULAR. I UY IMPOR XTREM. IN 

a. 

COLL'MN 
TOTA:... 

PAGf- 1 OF 

ROIJ 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25 .1 

438 
1 00. o 

ROIJ 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25 .1 

438 
1 00. o 

ROIJ 
TOTAL 

328 
74. 9 

11 o 
25.1 

438 
100.0 



V 1 O 
* * * * * * • * * • * * * * * * * * * * * * * 

V10 

'SI' 

'NO' 

CHI SGUARE 
CRAMER' S V 

V33 
COUNT I 

~g~ ~gi ~ ~M~~os D 'DE ~~~s DE :NINGUNO 
TOT PCT ! o.r 1.I . 2.I ;,J:.r .. ,·· 4.I 5.I 6.I 
--------I--------I--------1-----.:::-~I-~,-~,-,-~-~----~---I--------r--------r 

1 . I 1 I 1 2 8 l 1 3 6 . I ::. 2 1 /- • I 8 I 6 I "8 I 
I .3 I 39.•) I 41.S·.Ic,6:4.,L ·2.4 I 1.8 I 8.5 I 
I 100.0 I '85.3 r 87.2·:·r:;•,:s7.;5_ z.· 80.0 I 85.7 I 31.1 I 
l . 2 I 2 9 . 2 I 31 U - ·;;: I t.-:·, 4 ·;: 8 -< I .. 1 . 8 I 1 . 4 I 6 . 4 I 

- I--------1 --------I-----'--:i ¡;.,;.:::·.;.o.;_:,..;_:., I-,:.·------I-- ------ !----- ---! 
2. I O I 22 I .20•·\l·.~/";T•I 2 I 1 I 62 I 

I -º r 20.0 r _ .. 1a-,.-2·;:d--.-:••'•2(;c7·.·:-"I·· 1.8 I .9 I 56.4 I 
I .O I 14.7 I 12>8 ·•.I_:··.'12-.·5 I 2.0.,0 I 14.3 I 68.9 I 

- f ____ .:.~-- ~ ---~.:.~ __ f _ _:::::~.:.~,_.:,j:_:.:L>.::~-" f __ --.:.~ __ f ____ .:_ ~--f --~~ ~~--f 
COLUi1N i 150 '156 .•. 24 1 O 7 90 

TOTAL .2 3~.2 35yG: - 5'.5 2..3 1.6 20.5 

115.88364 WITH 
.S14.37 

6 DEGREES 6F~F~EEDO~~=S1GNIFICANCE .0000 

ROW 
TOlAL 

328 ; 
74.9 

11 o 
25.1 

438 
1 o o. o 



V10 &Y V34 
* * * * * * ~ * :~ :k * * =~ ~ * * *· * * * * * * :~ ~ * *· *- =~ * * * * * * * * ~ -:~ 

Vl O 

I SI I 

'NO' 

::HI SQUARE 
·GRAM.~R'S V 

104.74602 WITH 
d!'\QO-; 

··~· lJEGREES. OF SIG.NIFICANCE = .0000 

-· '·-

Vl O .. -- -- . . . . ; · - BY 1137 

* * * * * * ~ * * * ~ ~ :~ ~ :h * * * *··~ ~-~.·:~ "*:.~·* * ·* * * * * * * * * * * * 

\/ 1 o 
I SI, 

'NO' 

::HI SQUARE 
CF\At'11':R 'S V 

V37 

~58'-'nr { 'HOl;AR. 'Ei1PL ¡: "'º . f'ROFÉS I 'OBRERI'.' . 'OTRO' 
COL PCT I A'_ --ONIST/\';~_; •. --~~;;:.::,:_:.• . 
TOT PCT I 1.I 2.l 3.L _ 4.I 5.I 
--------r--------I--------I------"-'--·r .'---;;: ... ..,.:.- -I --------I 

1. I 164 I 75 I 37 I :.: · 2 I 50 I 
I SO.O I 22.9 I 11.3 I .6 I 15.2 I 
I 83.7 I 66.4 I 69.8 I 6j.7 I 68.5 I 
! 37. 4 I 1 7. 1 I 8 .. 4 L . • . 5 I 1 1 . 4 I 

-I--------I--------I--------I'--..;---'--I--------I 
2. l 32 I 38 I 1 6.. I. - . 1 I 23 I 

I 29.1 I 34.5 I 14.5 I: . ;9 I 20.9 I 
I 16.3 I 33.6 I 30.2. I 33.3 I 31.5 I 

-i---~.:.~--i---~.:.: __ ¡ ___ ~.:.~::.-iL~::..:.~---1----~.:.~--i 
COLUMN 196 113 53 3 73 

TOTAL 44.7 25.8 12.t .7 16.7 

RO~I 
TOTAL 

3213 
74.9 

11 o 
25. 1 

438 
l 00. o 

11!. 32313 WITH 
1"3396 

4 DEGREES OF ~Ai::EDOM SIGNIFICANCE: = . 0051. 



Vl O 

'SI' 

'NO'.,_-

CHI SOUARE 
~flAMER'S~V 

VIO 

V35 
COUNT I 

ROW PCT !!SOLTERA 'CASADA~ 
coi~- Pe r 

CÓLIJMN 

,, :. .-

'VluDA' ·ÚNION {'.•o-!vÓ1ú:{ ROW 
IBRE/: · 'ADA' - TOTAi_ 

328 
--74. 9 

11 o 
25.1 

438 
1 00. o TOTl\L _ '<:> . _ .,-

' 12:1. 0Ó~3{ wiTH '. ~- DEGREÉS Joi=ffFRÉ:EDOM S_I_GNIFICANCE = 
c.:;::994 : ;:·,'. :.;' ,.,· 

-·- BY VJG. 

·ºººº 

* * * * * * * ~~ ·~ * * •. -*' ·-:* '.:t:-. * :i=--<*· *-:-* *- * * * * * * * * ~ * * 

V10 

'SI' 

'NO' 

CHI SOUARE 
~RAMJ:'~'q \j 



V10 BY V38 1 
:t. * * * ::: * ·1: :t ·1· ·1: :t: :?. :}: * :t. :;: '.f: * :}: * * * * * * :fe- * * '* * * * * * -* * * .ft :fe * J 

1/1 o 
, SI I 

'NO' 

CHI SQUARE 
Cf3¡\MER'~ V 

VI O 
;~ * '"' ~ f ·t: 

V 1 O 

'SI I 

'NO' 

CHI SQUARE 
CRAMER'S V 

ROW 
TOTAL 

328 
74.9 

11 o 
25 .1 

438 
1 00. o 

i5.S0301 \JITH . 4 ÓEGRE.ES OF F:REEDOM . SIGNIFICANCE 
1 e .. ~ i "' ·" · ·-·· 

· .. 

SIGNIFICANCE 

.0038 
. .) 

. o 1 06 



NUMBER OF CASES BY GROUP 
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GROUP MEANS 
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2 
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1 
2 
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08 

. 0061 o 

.00909 

.00685 



W!LKS' LAMBDA IU-3fATISTICl ANO UNIVARIATe F-RATIO 
WITH 1 ANO 436 DEGREES OF FREEDOM 

VARIABLE ~!ILKS '_ LAMBDA F SIGNÍF_ICANCE 
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CI ASSIFICATION FUNCTICN CO~FFif IEN~S 
CFISHER'S UNEAR DISCRIMINANT ~UNCl IONSl 
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UNSTANOAROIZED GANONICAL DISCRININANT FUNCTION CO~FFICIENlS 
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CANONICAL OISCR!MINANT FUNCTIONS EVALUATED AT GROUP NSANS CGROUP CENTROIOSl 
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FUNC 
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SYMBOLS USED IN PLOTS 

SYMBOl GROUP LABEL 

1 'SI' 
2 'NO' 

40· + 

F .¡. R :;o 
E 
Q 
u .¡. E 20 
N 
e 
y 

to .,.. 

OÚT ..... 

GROUP CENTRO IDS 

ALL~GROUPS STACKED 8ISTOGRAM 

CANONICAL DISCRI~IN~NT.hJNCl.~ON 1 --


	Portada
	Índice
	Capítulo I. Introducción
	Capítulo II. Antecedentes
	Capítulo III. Planteamiento y Desarrollo de la Investigación
	Capítulo IV. Análisis y Resultados
	Capítulo V. Propuesta del Plan Estratégico de Mercadotecnia Social
	Capítulo VI. Conclusiones y Recomendaciones
	Capítulo VII. Bibliografía
	Anexos



