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INTRODUCCIOH. 

El avance que durante los últimos aftas ha tenido la.medicina curativa ha 
sido decisivo para lograr mejores niveles de vida de la población general. 
Sin embargo, y en fonna paradójica, esto ha dado como resultado que al 
abatirse la mortalidad e incrementarse la esperanza de vida;,la población 
presente un crecimiento calificado por los expertos como desmesurado, y que 
habrá de repercutir en fonna directa sobre las condiciones de salud de la 
población nuevamente, ya que al crecer ésta, también crece la demanda de 
servicios médicos, entre otros. Es un hecho bien conocido también, que 
en países no desarrollados como el nuestro, la infraestructura de servicios 
médicos con que se cuenta todavía en la actualidad es insuficiente para 
satisfacer adecuadamente la demanda de servicios mencionada anteriormente. 

Son muchos y muy variados los factores que han intervenido para hacer que 
la población no haga uso en fonna correcta de los servicios médicos exis
tentes, obligando con esto a establecer una carrera dificil de supera~ entre 
la enfennedad y su curación, habiendo quedado rezagada la medicina preven
tiva. 

Como es sabido, la comunicaciqn existente entre las Instituciones del 
Sector Salud y la población, ha sido y sigue siendo muy limitada. Su 
ámbito de acción se restrige a las ires intramuros de las unidades médicas 
en la mayoria de los casos, y en aquellos en que se ha logrado sobrepasar 
éstos la infonnación que llega a la población a través de la comunicación 
personal por famtliares y amigos asl como por los medios masivos de 
comunicación, se ha limitado a conseguir unicamente que las personas 
c~no~r.an tan solo alguna actividad detenninada que en materia de salud se 
está realizando sin lograr un cambio de actitud positivo hacia la partici
pación de la población en la prevención de los problemas de salud que la aque
jan. 
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Haciendo un análisis somero de las actividades rutinarias de cualquier 
persona, podrá observarse ·que en la mayoría de ellas, tanto en sus 
actividades ocupacionales como individuales se presenta un patrón de 
conducta que ha sido inducido por ll'Otivaciones previas. Esto ha sido 
explotado por muchas firmas comerciales y de cuyo éxito no se tiene la 
menor duda. Indiscutiblemente que estas empresas han requerido aplicar 
en su administraci6n varias técnicas y procedimientos entre los que des
tacan los relativos a la mercadotecnia;· así se menciona, que en la medida 
que una empresa de bienes o servicios use y aplique correctamente los 
conceptos generales de la mercadotecnia habrá de conseguir sus objetivos 
de acuerdo a lo planeado. 

En el campo de los servicios de salud poco es to que hasta nuestros días 
se ha hecho por aplicar las técnicas y procedimientos de disciplinas 
ajenas a lo estrictamente méjico, como lo es la mercadotecnia, a pesar 
de haber probado sus bondades en otras áreas. 

Con la presente investigación se pretende dell'Ostrar que la mercadotecnia 
no sólo es factible de incorporar sino que además es necesario aplicar 
como parte importante en la administración de servicios médicos. Como 
se verá en los capítulos iniciales en los que se resumen los aspectos 
más importantes sobre la ~irección de Mercadotecnia presentados por 
prestigiados autores e incorporados a este trabajo, es imprescindible 
la conceptualización del e~foque general de la misma a fin de evitar 
caer en el error de creer que algunos estudios de campo, identificados 
como 11 invest.igactón de mercados" se interpreten coroo actividades totales 
de mercadotecnia y no COITMl uno de sus componentes. 

Uno de los principales problemas y que representa un reto importante 
para toda ·1a población mundial y muy especial~nte para la mexicana, es 
su crecimiento, el cual como se verá en los capítulos correspondientes 
justifica plenamente el calificativo de 11 desmesurado 11 mencionado ya 
en las primeras lineas de esta introducción. Como se verá, esto ha dado 
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origen a la necesidad de crear .un Programa que atendiendo a los objetivos 
por alcanzar se ha calificado como prioritario a nivel nacional y que 
recibe el nombre de Programa de Planificación Familiar. 

Como se mencionó en el párrafo anterior, el crecimiento de la población, 
es un problema en el que para resolverlo habremos de participar todos y 
para que esto se consiga, e insistiendo, todoS deb~s de estar informados 
debida y correctamente sobre la naturaleza de nuestra capacidad reproduc
tiva asi como de los medios posibles de aplicar a fin de usarla racional
mente. 

Tomando en consider~ción que la mercadotecnia ha probado ser un medio 
excelente para hacer llegar a la población el conocimiento sobre la 
existencia de inumerables productos y servicios, llegando inclusive a 

motivar positivamente su aceptación y en una fonna complementaria para 
retroalimentar a las empresas o instituciones que la aplican a fin de 
nonnar sus decisiones,'se plantea la posibilidad que dentro de la aominis
tración del Programa de Planificación Familiar del Instituto Mexicano 
del Seguro Social se apliquen en fonna integral los conceptos generales 
de la Dirección de Mercadotecnia a fin de.optimizar los recursos existen
tes y conseguir los objetivos·planteados en el mismo. 



HETODOLOGIA 

Con el objeto de obtener la mayor información posible por lo que se 
refiere al concepto, organización, normas y procedimientos de .la merca
dotecnia desde un punto de vista integral, se llevó a cabo la revisión 
bibliográfica de la producción nacional e internacional existente hasta 
el primer trimestre del ai\o en curso. Los aspectos más importantes 
tanto por su contenido como por la calidad de los mismos fueron anali
zados y resumidos a fin de integrar dentro del contenido del presente 
trabajo una base firme que per:nitiera una orientación clara y sencilla 
de ser extrapolada a la administración de servicios médicos Y.especí
ficamente a la del Programa de Planificación Familiar tomado como mo
delo el que se está llevando a cabo en el Instituto Mexicano del 
Seguro Social. 

Dada la importancia que revisten los estudios de campo en el área bio
médica, se puso especial énfasis en los capitulos relativos al Papel 
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de la mercadotecnia y la investigación de mercados y al de Fases crono
lógicas en la realización de una investigación de mercados. 

Asimisl!Kl, cnntinuando c~n los aspectos de la parte de revis16n biblio
gráfica, se investigó y resumió lo más relevante sobre los antecedentes 
y situación actual del problema demográfico en México, las principales 
caracteristicas sociales y demográficas de la población mexicana asi 
como lo rel.ativo • las actividades de planificación familiar • nivel 
nacional y particulannente en el IHSS. En forma complementaria se 
investigó sobre la existencia y características de estudio que sobre 
comunicación en el área del sector salud se han realizado en México y en 
el extranjero. 

En la segunda parte y que corresponde a la investigación o trabajo de 
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campo, se llevó a cabo la aplicación de dos encuestas con el objeto de 
detenninar el grado de conocimientos y la actitud de la población dere
chohabiente al IMSS en relación a un método anticonceptivo especffico, 
la vasectomia, la cual como es sabido en nuestro iñedio ha sido y sigue 
siendo muy poco utilizada. 

Con la aplicación de estas encuastas se buscó valorar el impacto que 
sobre la población han tenido las campaftas publicitarias hasta ahora 
realizadas as! como los medios de comunicación empleados. 

Para la elaboración de los cuestionarios así como el instructivo respec~ 
tivo para su aplicación en las unidades médicas se siguieron las indi
caciones contenidas en el capitulo referente a Fases cronológicas· en la 
realización de una investigación de mercados. 

Población de estudio. Estos tJestionarios se aplicaron a mujeres en 
edad fertil y que hubieran tenido por lo menos un embarazo, y que 
acudieron como pacientes o en calidad de acompañantes a las unidades 
medicas del primer nivel de atención de la Delegación número 5 del 
Valle de México. 

Los cuestionarios dirigidos a los varones se aplicaron a sujetos en 
edad fértil y can antecedentes de descendencia, sin importar el número, 
y que acudieron como pacientes o en calidad de acompañantes a las Hospitale~ 
Generales de Zona de las Delegaciones números 3 y 4 del Valle de México. 

Tamaño de la muestra. Dada la cantidad de caracterf sticas que regular
mente se desean estimar en un estudia de este tipo, se consideró canve
.niente fijar el tamaña de la muestra de acuerdo a los siguientes criterios: 

Con la información obtenida de la aplicación de los cuestionarios piloto, 
se calcularon algunos tamaños de muestra para las variables más importan
tes como lo son, edad, escolaridad y número promedia de hijos. de acuerdo 



• los procedimientos estadlsti¡:os respectivos (1). De esta forma, se 

determinó que el tamaño de la muestra fuera para las mujeres de 2,300 

cuestionarios y_ para los varones de 2,100. Se logró obtener 2,280 
cuestionarios útiles aplicados a las mujeres y 1,775 a los varones, o 
sea el ~9% y el 85% del total de la muestra, respectivamente. 

Una vez validados estos dos cuestionarios se procedió • tabulor los 

datos, se perforaron las tarjetas y se procesaron los datos con compu
todor ,,.diente el paquete SSPS (stoticol package for the social 
sciences), de acuerdo a los lineamientos establecidos para este tipo 
de investi.9aciones (2, 3). Los resultados obtenidos se presentan en 
los capitules finales. 

o. 

Para la integración de la información, el análisis de los dotes y la 

redacción final del documento, se siguieron las directrices establecidas 
para tal efecto. (3, 4 y 5). 
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CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

Al avanzar la historia humana hacia el ofto 2000, con sus importantes 
problemas y oportunidades, el tema de la mercadotecnia está mereciendo 
una atención creciente de compañías, instituciones y naciones, en las 
que anterionnente no se practicaba o ni siquiera se conocía. Lo mismo 
que si sus descubridOres recientes consideran la mercadotecnia como un 
.enfoque sistemático de la estimulaci6n paro vender, que si lo entienden 
co"" una filosofla de negocios para satisfacer las necesidades humanos, 
o como un estado mental para resolver problemas, no cabe la menor duda 
de que está rebasando su imbito tradicional. 

El interés que se advierte en todas las regiones del globo por la 
mercadotecnia es todavfa más paradógico porque, aunque ésta constituye 
una de las disciplinas de acción más modernas del hombre, es también 
una de las profesiones más antiguas. Desde los tiempos en que el comercio 
se reducfa a simple trueque de mercanctas, hasta la etapa de la economla 
del dinero y el sistema de mercadotecnia moderno, con sus organist!Mls. 
auxiliares de distribución y comunicación, el intercolTl>io comercial ha 
venida operando .. Pero sólo en la primera parte del sigla XX nació la 
mercadotecnia propiamente dicha -o sea, el estudio formal de los procesos 
de relaciones del intercambio-, de cuestiones y aspectos que ignoró su 
ciencia madre, la economía (6). 

Sin-embargo, en este breve periodo la mercadotecnia ha llegado a alcanzar 
la categorta de ~sa 1 vadera de 1 a sociedad" 1 según piensan muchos, y de 
corruptora de la' misma para otros. 

LJ p1•blicidad nutre el poder de consunK> de los hombres. Crea necesidades 
de un nivel de vida más alto. Señala al hombre, la meta de una cosa mejor, 
ropa mejor, alimentos mejores para sí y su familia. Estimulo la inteligencia 
del individuo y fomenta una producción mayor. Conjuga en una fértil unión 
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cosas que de otra manera no se h~biesen unido jamás (7). 

Durante los últimos 6,000 anos el campo de acción de la mercadotecnia se 
ha venido considerando como el imperio de artistas en ganar dinero rápido, 
estafadores, mercachifles, aventureros y vendedores de pacotilla. A 
ITK1thos se nos ha tomado como espías y soplones comerciales; y todos nos 
hemos visto instigados a veces a comprar todo genero de 11cosas 11 que en 
realidad no necesitábamos, y que después virros que ni siguiera queria11Cs (8), 

Está claro que los comentaristas sociales tienen puntos de vista enOnne
mente distintos sobre el alcance y valor social de la mercadotecnia. Por 
lo tanto, a continuación se presentara el desarrollo de una definición 
consistente de la mercadotecnia y·la función social y ~dministrativa que 
positivamente desempeña esta actividad en.la sociedad. 

A lo largo del tiempo, han ido apareciendo distintas definiciones de 
mercadotecnia, concentra~as primero sobre los bienes, después sobre las 
instituciones necesarias para desarrollar los procesos.comerciales, y 

finalmente, sobre las funciones realizadas para hacer posible las transac
ciones comerciales. La definición general actual la identifica como: 
"El conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar 
intercambios u. 

En fonna complementaria, se debe advertir que la mercadotecnia pertenece 
espec,ficamente al ámbito de las actividades humanas; que tiene por fin 
facilitar y consumar los intercambios¡ que evita especificar lo que es 
objeto de intercambio (aunque tradicionalmente han sido objeto de inter
cambio de bienes y los servicios). En esta definición se evita deliberada
mente adoptar el punto de vista del comprador y del vendedor. Para 
concluir el análisis de esta definición es necesario además, indicar que 
para que haya una situación comercial deben existir los tres elementos 
siguientes: 1) dos o más partes potencialmente interesadas en el intercambio~ 

2) cada una de las cuales paseé algo de valor para la otra u otras, y 3) 



cada una de ellas capaz además de transferir ese algo. 

Una vez analizada la definición de mercadotecnia, s~ debe distinguir la 
diferencia que e•iste entre ésta y la Dirección de Mercadotecnia, ya 
que la idea existente sobre ~a primera es que pertenece al reino de. la 
teoría y el campo del. conocimiento. y la segunda, la práctica de la 
mercadotecnia,que formct parte del campo y a la teorla de la acción. 

9. 

Se entiende por Dirección o Administración de Mercadotecnia, el análisis, 
planeación, ejecución y control de programas destinados ·a producir 
intercambios convenientes con detenrinado público, a fin de obtener ganan· 
cias personales a· comunes. Depende considerablemente de la adaptación 
y coordinación del producto, precio, promoción y lugar para lograr.una 
reacción efectiva. 

El concepto de mercadotecnia consiste en la orientación hacia el cliente, 
respaldada por una mercadotecnia integrada, tendiente a producir satisfacción 
al mismo, como clave para alcanzar los objetivos organizacionales. 

Orientación haci~ el cliente. El concepto de mercadotecnia exige una nueva 
orientación fundamental de la compañfa, que debe deja!" de mirar hacia 
adentro sus productos, par1' mirar hacia afuera y observar las necesidades 
de los clientes (aplicaremos más inteligentemente nuestra creativid•d si 
la concentramos en la gente y en sus deseos y necesidades, que si la 
concentramos en los productos) (9). 

·La empresa que verdaderamente desea adoptar una orientación hacia el 
cliente debe tomar •1arias medidas. La primera, es que la compañia formule 
•. lna definición básica de las necesidades fundamentales que trata de sentir, 
servir y satisfacer. Esto no quiere decir que la organización tenga que 
operar con el exclusivo objeto que deba dedicarse a un negocio fundamental. 
Esta posibilidad ha desorientado a muchas compañías que producen surtidos 
heterogéneos de productos sin base en una necesidad común.(10), 
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La segunda, es la de su definición, de Grupos Meta. Cuando una compañia 
industrial define deter~inada categorla de necesidad básica para orientar 
hacia ella sus esfuerzos, se hace cargo de que no puede servir a todas 
las manifestaciones de esta necesidad con toda clase de productos que 
puedan ser elaborados. Comprende que existen muchos segmentos dentro de 
cada mercado y ante lo limitado de sus recursos, la compania tiene que 
poner más 1,mites a sus operaciones potenciales, ·esto es,definir los 
grupos meta a quienes servir. Las decisiones relativas o prioridades se 
adoptan ~n base de un análisis sobre cótr.o parecen variar actualmente y en 
el futuro los grupos meta, en función de la oportunidad de obtener ganancias 
prestándoles servicios. 

En tercer lugar, aparece otra de las características de _las compaftias 
·orientadas hacia la atención a los clientes y que procuran servir las 
di~tintas necesidades de los grupos meta que han escogido desarrollando 
productos, mensajes y programas de mercadotecnia diferenciados, la tarea 
consiste en cambiar las actitudes de la gente hacia su mercancía, má:s bien 
que en fabricar los productos que el público desea. 

Cuarta, investigación del cosumidor. El concepto de mercadotecnia requiere 
una inversión considerable en la investigación del consumidor, para medir, 
valorar e interpretar los deseos, actitudes y comportamiento de los diversos 
grupos meta. La cuestión de qué es lo que está necesitando el mercado 
constituye un problema profundo y delicado. No se reduce exclusivamente 
a realizar encuestas entre los consumidores. Una empresa que adopta 
seriamente el concepto de mercadotecnia tiene que tomar también en serio 
el desarrollo de servicios de investigación, o bien, contratar personal 
de gran competencia en cuanto a estudios del mercado (11}. 

Surgen algunas confusiones respecto al estudio de lo que los consumidores 
dicen desear ~. lo que en realidad parecen necesitar, que es lo que debe 
averiguarse. El primer punto constituye una orientación hacia utilidades 
a corto plazo y se traduce en producir artículos que la gente· asegura desear. 
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El segundo punto se orienta principalmente a beneficios a largo plazo y 

se traduce en buscar los nuevo$ productos y valores, que acaso el 
conslll'lidor no exprese verbalmente necesitar y quizás tampoco aprecie 
inmediatamente. La orientación hacia el mercado exige un tipo de investi-

... gación creadora de las necesidades del consumidor, sin descartar las 
encuestas en que el público suele expresar sus deseos (12). 

En quinto lugar, se debe tener presente la "~strategia de ventaja diferencial 11
• 

Una empresa que se concentra en conseguir clientes y atenderlos COtnD se 
merecen tiene que investigar valores auténticos que ofrecerles y no limitarse 
a servirles los ais111Js artículos con diferencias superficiales e insignifi
cantes. Deberá examinar los elementos de su prestigio, recursos u oportuni
dades, que puedan constituir ventajas positivamente superiores a las de 
productos y servicios de sus competidores (13). 

Mercadotecnia integrada. El segundo pilar del concepto de 11ercadotecnia 
es la "integración... ~chas l!ftlpresas están de acuerdo con Drucker en que 
"el objetivo de la organización es crear un cliente 11 {14), pero no toun 
todas las medidas organ1zac1onales necesarias para llevarlo a la práctica. 
La expresión "mercadotecnia integrada" significa varias cosas. En primer 
lugar, los diversos departamentos de la empresa deben CDftlPrender que las 
acciones que emprenden, y no sólo las activi.dades de los agentes de ventas 
y de la fuerza vendedora, ejercen una influencia profunda en la capacidad 
de la empresa para crear y retener clientes. Es preciso desarrollar la 
forma de coordinar los esfuerzos de todos los departalll!ntos de la empresa 
en el cliente. Esto puede lograrse en parte, educando a los demás departa
mentos a "pensar desde el punto de vista del el iente", y en parte también 
estableciendo comités de enlace que estudien los problemas interdepartamentales. 

Mercadotecnia integrada significa también que, dentro de la función de 
mercadotecnia propiamente dicha, existe una inteligente adaptación y coor
dinaci5n de.las cuatro Pes, o sea, producto, precio, plaza y promoción, 
para generar fuertes relaciones de intercambio. En consecuencia el precio 
debe responder a la calidad del producto; los canales de distribución al 
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precio y a la calidad del producto; y ia promoción de los canales, precio 
y calidad del producto. Además, es preciso coordinar en tiempo y espacio 
los esfuerzos desarrollados por la compaftía para atender a sus clientes. 
La promoción o publicidad no debe aparecer antes que el producto se haya 
depositado en los anaqueles y estantes del comerciante y los minoristas 
deben recibir algún adiestramiento e incentivo antes de ofrecer al público 
el producto. 

En general, la compañ1a orientada hacia el mercado, es decir, inspirada 
por el concepto de mercadotecnia, es la que ha desarrollado mecanismos 
eficaces para coordinar las distintas fuerzas relacionadas con el cliente. 
Se traduce y manifiesta en una clientela satisfecha con los ~ervicios de 
la companla, y leal a ella. 

La satisfacción de los clientes. Esto nos lleva al tercer pilar del 
concepto de mercadotecnia, o sea 1 la idea de que el factor principal de 
la prosperidad a largo plazo de l• componía es la cantidad de satisfacción 
que logre proporcionar a sus consumidores. Sin embargo, no tratamos de 
subrayar que la compafiia debe esforzarse por producir el máximo de satis
facción a su clientela. De ser así, .debería limitarse sencillamente a 
ofrecer el mejor producto o servicio del mundo, vendiéndolo a un precio 
inferior a su costo, Este procedimiento, indudablemente proporcionaría 
satisfacciones inmensas á sus consumidores, pero también tendría que 
cerrarse el negocio. 

Es también importante percatarse que la mejor manera de dar gusto al 
cliente no debe buscarse directamente, sino como consecuencia de resolver 
su problema o problemas. Se proporcionan mayores satisfacciones a los 
clientes como se proporciona la felicidad: prestándoles mejores servicios 
y asistencia más eficiente, no tratando de hacerlos directamente más 
felices. El objeto del concepto de mercadotecnia es más bien ayu.dar que 
agradar. 
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. Pero hasta qué punto debe esfo~zarse una empresa por dar gusto a sus 
clientes? Levitt h• escl•recido hace poco est• cuestión contrastando 
cuatro orientaciones polares hacia el cliente a base de un método llamado 
matriz de mercadotecnia (15). 

En la gráfica número l puede observarse esta matriz. 
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Orientación hacia el cliente 

Matriz de mercadotecnia 

La escala horizontal representa el ~rado en que la acción del empleado o 
de la compañla se orienta hacia ta staisfacción de sus clientes: l es la 
calificacidn más baja y 9 la más alta. Ld escala vertical representa 
el grado en que Ta acción del empleado está orientada hacia su propia 



utilidad o hacia la de la compañia; los números más bajos reflejan el 
comportamiento hacia el propio bfen y los más altos el comportamiento 
conducente al beneficio de la compañia. 

14. 

En la casilla l,l se anotan las actividades desarrolladas por los emple.ados 
de la compañia que son perjudiciales para la empresa y para ellos. Repre
~enta a 1os empleados perezoso~, bruscos u hostiles a los clientes de la 
compaftía. Este tipo de empleados abunda especialmente en algunos organis
mos gubernamentales, en que los sueldos son quizás bajos, pero los puestos 

. están protegidos por los sindicatos y los interesados no tiene motivación 
o estimulo alguno. 

En la casilla ocupada por las cifras 1,9 se consignan tipos de acción m'uy 

comunes en las empresas orientadas hacia la producción y en las economías 
de escasez. Así ocurre en las compañías que esta~lecen metas de producción 
al máximo de capacidad y dicen a sus agentes de ventas: "vayan y consigan 
pedidos 11

, "aplanen el mercado"¡ 11salgan y luchen, etcétera, como si los 
clientes fueran individuos a quienes había que derrotar y no servirº. 

En la casilla marcada con un 9,1 se representa el caso contrario, es decir 
las acciones consideradas atentas, a veces en demasía para los clientes, 
aunque más en beneficio del empleado que en ut\lidad de la coir¡>añla. 

La casilla ocupada por la cifra 9,9 es la que mejor expresa la orientación 
hacia la mercadotecnia o hacia el servicio del cliente. Requiere que la 
compaftta identifique las áreas y actividades en que sus intereses coinciden 
con los de sus clientes. 

Se r~fleja en la búsqueda de mitades mejores de servir a los clientes, con 
objeto de satisfacer sus necesidades, y al mismo tiempo, producir beneficios 
a largo plazo para la compaftia. Hay que celebrar el valor de lo que puede 
hacer en jervicio de sus clientes, equilibrándolo con el costo que esto 
supone. 



El tercer pilar del concepto de mercaqotecnia exige algo más que el 
simple estudio de las ventas y utilidades generales. Las Primeras pued.en 
aumentar acaso porque hay clientes nuevos que están probando el producto 
por primera vez, y no porque la clientela satisfecha esté repitiendo las 
compras. La compaHía tiene que utilizar a sus agentes de ventas en su 
departamento de investigación, en sus servicios investigadores especiales 
y en cualquier otro medio para comprobar el movimiento de las mercancías, 
las actividades de la competencia y la manera de pensar de los clientes, 
para asegurarse de que todo está marchando satisfactoriamente. Además 
de los estudios constantes de investigación especializada que la empresa· 
debe promover, 'tiene que dedicarse periódicamente a valorar de nuevo 
una y otra vez sus productos, sus mercados y su actuación. Por eso la 
auditoría periódica de la mercadotecnia es otro requisito del concepto de 
orientación hacia el cliente. 

15. 

Las empresas que se inclinan por adoptar este punto de vista se benefician 
a sf mismas y a la sociedad, desplazando los recursos de la sociedad en 
la dirección de las necesidades sociales, con lo cual los intereses de 
las empresas comerciales y los de la sociedad se conjugan en una relación 
annoniosa. Esta es una manera de reconocer que la mercadotecnia social
mente responsable debe conjugar y equilibrar tres consideraciones, no dos: 
los deseos del consumidor, las utilidades de la compaiUa y el 'bienestar 
de la sociedad (16, 17). 



SISTEMA DE MERCADOTECNIA. 

Los intercambios que se producen en una sociedad junto con las institu
ciones que las auspician, constituyen su Sistema de Mercadotecnia(18). 

Durante más de cincuenta anos los especialistas en mercadotecnia han 
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estado estudiando dos cuestiones ·relacionadas con t:'I sistema de mercadotec
nia: lcómo funciona?, lcómo puede perfeccionarse?. Se han realizado 
investigaciones sobre estos dos puntos en numerosas fonnas. Huchos de los 
eStudios comerciales primitivos eran de caráCter descriptivo y adoptaban 

111 forma de trabajos casufsticos, taxonómicos, clasificaciones y 

tabulaciones estad!sticas de la actividad mercantil en los Estados Unidos. 
Durante la última década se ha registrado un aumento creciente de 
investigaciones analfticas y teóricas en su orientación. El crédito per
tenece en gran parte a la rápida difusión de los 11concep~os sobre la 

conducta", de las "t~cnicas cualitativasº y de la "teoría de los sistemas" 
de éste y en otros campos de negocios. Los conceptos sobre la conducta, 
desarrollados en sociología, psfcolog{a y antropología cultural. infundieron 
nueva vida y aportaron nuevas ideas al estudio de la conducta del comprador 
y del comportamiento organizac1onal de los agentes e instituciones de 
mercadotecnia. 

Las herrarriientas cuantitativas se incorporaron a la esfera de la mercadCI· · 
tecnia principalmente como medios potenciales para ayudar a los ejecutivos 
a afinar sus decisiones en áreas de gran inseguridad, como el lanzamiento 
de nuevos productos al mercado, la élaboraci6n de presupuestos de publicidad 
y el cambio de los canales de distribución. Finalmente, la teor!a de los 
sistemas proporcionó los medios necesarios para elaborar con distintos 
procesos parciales de mercadotecnia una estructura analítica interrelacionada, 
para entender y controlar mejor el sistema de mercadotecnia, 

El concepto del sistema de mercadotecnia, se refiere al sistema de mercado· 
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tecnia de la compañia, o sea~ el conjunto de instituciones importantes 
y en interacción que constituyen e influyen en la relación de la compaftl• 
con sus mercados. 

El concepto más elemental de un sistema de mercadotecnia de 1• campan!• 
muestra que éste consta de un conjunto o juego de corrientes entre la 
compañia y el mercado, como puede observarse en el siguiente esquema. 

Comunicaciones ,.. .... -........................................... ~ 
,~ \' 
1 Bienes y servicios , 
1 ' 

Dinero (ventas) 

' ' •.. lnfonnación _J 
~ .......................... -- --- - ......... ... 

Sistema elemental de 

mercadotecnia 

La compa~ia pone en movimiento: l) bien~s y servicios y 2) comunicaciones 
hacia la mercadotencia¡ y a su vez recibe: 3} dinero y 4} información. 

· La curva interior representa el intercambio de dinero por mercancías; la 
exterior, más larga, un intercambio de significados. 

En el s1stem5 moderno de mercadotecnia se incluyen diversas instituciones 
adicionales que influyen fundamentalmente en las operaciones de la compaHia. 
Son los proveedores, competidores, intennediarios y fuerzas ambientales¡ 
sus i~terrelacianes se expresan en la g~áfica siguiente. 
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El comportamiento de los proveedores produce numerosos efectos directos 
e indirectos en el programa ~e mercadotecnia de la compañía y en su 
capacidad de sevir a la clientela. Además, la empresa casi siempre 

]8. 

tiene que hacer frente a competidores que tratan de satisfacer las mismas 
necesidades del mercado. Entre la compañia y su mercado se levanta una 
falange de intenned1arios, vendedores, facilitadores y asesores, que añaden 
tiempo, espacio, forma y utilidad de posesión al lugar del mercado. 
Finalmente, todas estas instituciones operan en respuesta a fuerzas ambien
tales mayores, como son la legislacián pública, la economía, la tecnología 
y la cultura. 

Puede trazars~ el diagrama del sist¿ma central de mercadotecnia de una 
empresa, representando gráficamente la compañia, el mercado y los canales 
de distribución, como se muestran en la gráfica número 4 (19), 

En la parte derecha del diagra~! se tratan de expresar las bases genéricas 
del mercado de este producto. Puede proporcionar claves para descubrir 
otras oportunidades y además, para entender las fuentes de la competencia. 
Asi, este producto es parte de un mercado mayor que contiene muchas otras 
fonnas de articulas comerciales, los cuales pueden constituir oportunidades 
o riesgos potenciales. A su vez este mercado está incluido dentro de 

otro mucho mayor. Finalmente, debe tenerse presente que este mercado sólo 
representa una pcrción peque~a de una gran industria de ese ramo. 

Para llegar a los consumidores que padrfdn adquirir su producto, la compania 
decide utilizar las tres prlncipales canales de distribución que se pueden 
observar en la g_ráfica. La decisión relativa a los canales de distribución 
es otra medida estratégica que ejercerá gran influencia en las operaciones 
de la firma. La im~artancia de estas diversos canales ha ido cambiando 
al :orrer del tiempo y la dirección va a necesitar valorarlos periódicamente 
en función por lo menos de cinco medidas de producción: l) el volumen de 
ventas, 2) el volumen de utilidades, 3) el aumento esperada en las ventas 
4) el incremento esperado en las utilidades, y 5) el grado de control y 
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adaptabilidad de cada canal. 

En el campo de las dos decisiones estratégicas principales sobre el 
mercado del producto y los canales de distribución radica el área total 
de la "planeación de las operaciones de mercadotecnia". 

La compañia a la que nos estamos refiriendo se encuentra frente al doble 
problema de organizar· planes de mercadotecnia para el comercio y para 
los consumidores. 

Desde el punto de vista de la construcción de modelos. conviene distingulr 
entre decisiones estratégicas y tácticas de mercadotecnia. Evidentemente, 
si la innovación estratégica requiere el cambio del sistema. mismo, el 
modelo necesario para su valoración puede ser muy distinto del Que hace 
falta para valorar la.planeación de las operaciones de mercadotecnia den· 
tro de un sistema estable. 

El paso siguiente consiste en diagramar más ampliamente el sistema de 
mercadotecnia de la compañfa, mostrando otras entidades y decisiones 
comerciales y las relaciones para intensificar el control. En la 
siguiente gráfica puede observarse como se construirla este modelo para 
la compañia en cuestión. El sistema se divide lógicamente en seis 
aspectos: 

l. El ambiente, o más concretamente, las fuerzas del medio amoiente que 
influyen en la demanda de articulos como et olanteado y oue son ~l 

crecimiento demográfico, los ingresos per cápi ta, 1 as actitudes del 
público hacia estos artfculos, etc. 

2. Los oojetivos y estrategias de mercadotecnia de la compañia y sus 
CCr:'IOG~i.:lores. 

3. Las categorías orincipales de decisiones de mercadotecnia en ~ste 
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mercado, las caracter!sticas del producto, su precio, la fuerza 
vendedora, la distribuci6n y servicio flsico y la promoci6n, publicidad 
y ventas. 

4. Los tres principales canales de mercadotecnia que utiliza la compañia 
para su producto. 

5. El modelo de comportamiento del comprador que muestra la reacci6n de 
los consumidores a las actividades de la fin1111 productora y de los 
canales de distribuci6n y al medio ambiente. 

6, El total de la participación de cada fon1111 en el mercado y en las 
ventas de la industria. 

Las flechas de la gráfica indican las corrientes que unen los elementos 
principales del sistema de mercadotecnia. Se numeran para facilitar las 
referencias o consultas de la compañia. As! la flecha "5" por ejemplo, 
indica un diagrama de descripción en detalle de los tipos de decisiones 
sobre caracterlsticas del producto, los datos utilizados para influir en 
cada una de ellas, las fuentes de las mismas, etc. Utilizando esta gráfica 
la compañia puede realizar un análisis documental detallado de su sistema 
de mercadotecnia. 

Componentes individuales del Sistema de Mercadotecnia. 

Después de desarrollar un panorama comprensivo del sistema de mercadotecnia 
de la compañia, lo que debe hacerse es intentar entender a fondo como funcio
nan los diversos componentes del sistema. Para lograrlo puede realizarse 
un análisis detallado de insumos y productos para cada factor, es decir, 
un estudio a base· de ºinformación" y resultados de la mis~. 

Como ejemplo de esta técnica puede estudiarse el equipo estratégico del 
ejemplo hipotético de la compañia que se expone detalladamente en la gráfica 
número 5, 
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la primera medida consiste en consign'ar a la derecha, los dos tipos prin
cipales de decisiones comerciales formuladas por esta compañia: decisiones 
en relación con el comercio i en relación con el consumidor. 

Tras Identificar las principales decisiones de mercadotecnia formuladas, 
la etapa siguiente requiere anotar los diversos datos y factores que 
influyen en estas de.cisiones, los cuales pertenecen a uno de los tres 
grupos siguientes: 

l. Metas a breve y a largo plazo de la compañía en cuanto a aumento de 
ventas, utilidades de las mismas y rendimiento sobre la inversión. 

2. Factores previsibles del· medio, COll'<I crecimiento de la población, 
ingresos personales disponibles, factores c~lturales y perspectiVas 
de costos. 

3, Suposiciones distintas sobre la eficiencia comercial de los diversos 
intrumentos de mercadotecnia y probabilidades relativas a la competencia. 

los datos consignados a la izquierda de la gráfica representan una manera 
posible de clasiticar los factores que afectan o influyen en las decisiones 
comerciales de la compañla, anotadas a la derecha. 

Analizando la aplicación de este modelo, se puede confinr.arque los factores 
tradiconales de carácter económico y demográfico utilizados para las pre
dicciones comerciales, deben suplementarse, siempre que sea posible, con 
cálculos sobre los factores culturales. El campo de la predicción cultural, 
lo mismo que el ·de la predicción tecnológica y de nonnas públicas, está 
comenzando a desarrollarse. 

La etapa siguiente consiste en estudiar los productos principales del 
modelo de tiendas en cadena, es decir, las decisiones que las cadenas de 
tiendas de comestibles fonnulan independientemente y afectan al índice de 



compras del producto. Pueden ser los siguientes: 

- La cantidad y espacio de estanter!as en cuyo frente va exponerse el 
producto. 

24. 

- La cooperación que va a aportar la tienda a exposiciones y promociones 
especiales. 

- La cantidad de publicidad de menudeo de este producto que cada tienda 
se propone costear. 

- La tlct1ca de las tiendas en cuanto al mantenimiento de inventarlos y 
a tener siempre en los anaqueles el producto. 

Estas decisiones de los establecimientos cO"erciales ejercen una influencia 
vital.sobre las ventajas del producto en tas tiendas, sin embargo, la 
ffnna productora no ejerce control directo alguno sobre este tipo de 
decisiones. 

La siguiente etapa debe consistir en medir las relaciones funcionales entre 
los diversos elementos clave. Por ejemplo, es evidente que los precios 
de menudeo y la publicidad influyen en el indice de compras. 

Función de la Dirección de Mercadotecnia. 

La dirección de mercadotecnia tiene la responsabilidad de desarrollar y 
ejecutar medidas estratégicas relativas al producto y a la mercadotecnia, 
para satisfacer con beneficio las necesidadés de los consumidoreS. Más 
concretamente: 
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11La dirección de mercadotecnia procura determinar los conjuntos de varia
bles para las decisiones comerciales de la com~añia, que r~alicen en 
grado máximo sus objetivos, a la luz del comportamiento esperado de varia
bles de demanda no controlables" (20). 

La responsabilidad de la dirección de mercadotecnia es desarrollar un 
conjunto sistemático y general de principios Que orienten el nivel, la 
combinacidn y la asignación de su esfuerzo comercial. 

Estrategia de Mercadotecnia. El conjunto de objetivos, normas prácticas 
Y regulaciones orientan el esfuerzo comercial de la finna -su nivel. 
combinac16n y distribución- en parte independientemente y en parte como 
reacción a las condiciones cambiantes del ambiente y de la competencia. 

La estrategia de mercado de la firma, se tia·s~. en suposiciones respecto a 
la probable reacción de un comprador, de un sector de mercado o de todo 
el. El nivel más vent~Joso de agregación depende del problema que se 
esté an}il 1zando, de los datos de que se dispone y del. nUmerO de distribu
ción de los compradores (21). 
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EL MEDIO AMBIENTE DE LA MER~AD-OTECNIA 

La mercadotecnia constituye esencialmente una función de la firma orienta
da hacia el exterior. El medio ambiente que.la rodea determina sus riesgos 
y oportunidades. Este medio es complejo y está constantemente sometido a 
cambios. Por eso está justificado creer que el Indice de cambios que se 
operan en el medio ambiente~ebasa el Indice de cambios de ta organización, 
la cual queda, por tanto, en un estado de inadaPtacfón. la empresa tiene 
que estar constantemente adapt&ndose al medio ambiente. 

Concepto de medio ambiente en la mercadotecnia. 

El concepto de cualquier medio debe explicarse haciendo referencia a algún 
agente. El medio ambiente es la totalidad de fuerzas y entidades que son 
extrínsecas y potencialmente importantes para el agente de que se trate. 
El medio deberá defintrse de manera distinta cuando el agente es una roca, 
cuando se trata de un pez, una persona, compa~ia, nación, etc. 

Aqu! nos Interesa la deflnlón del medio ambiente de ta mercadotecnia, 
o sea, la totalidad de fuerzas y entidades que rodean y pueden afectar la 
mercadotecnia de un producto determinado~ Este medio puede considerarse 
constituido por una porción e.reciente de los denominados 11estratos 11

, que 
puede observarse en la gráfica número 6 (22). 
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El medto inmediato al producto es el organizacional, que puede definirse 
como ºla organización más aniplia", de la que la unidad·que se estudia 
constituye una parte semiautónoma. El producto esti encajado en un media 
ambiente organizacianal que comprende los distinto·s departamentos, oficinas 
controles, di~isiones y canales de la c.ompañia. 

El siguiente estrato general del medio es el mercado del producto. El 
mercaaa esta formado por todos los consumidores o compradores actuales y 
potenc·1ales del producto. rnteresa fundamentalmente su número, su poder 
de compra, sus necesidades y deseos, y sus hábitos comerciales. El mercado 
constituye 21 media de la tarea de la finna, o sea, "la parte del sistema 
total con que la or~antzaci6n está realizando transacciones y en que está 
compitien:1a". El m~rcado está compuesto de p:irtes distinguibles que se 
11 :UMn "segmentos de mercado 11

• 

A un nivel de análisis más general todavfa, pertenece el 11macroambiente 11
• 

Este está integrado por 1.::i.s fuerzas de instituciones que afectan las 
transacciones entre la compaílfa y sus mercados. El macroambiente puede 
considerarse a la luz de cuatro elementos principales ~economia, tecnologia, 
legislación Y cultura-. 

los tres.estratos mencionadas constituyen el medio ambiente fundamental, 
o sea, el "habitatº de la organización. Todavia hay otro estrato que no 
suele ser importante y puede llamarse ambiente exterior o extrambiente. 

En el estudio de la mercadotecnia no sólo interesa la firma y su medio 
ambiente, sino· la interacción entre ambos. El medio ambiente de la firma 
está en constante cambio, con lo cual se producen nuevos peligros y también 
n11evas oportunidades para el la. la empresa, a su vez, está en constante 
reacción y puede crear en ese proceso un nuevo medio para si y par~ los 
dem.ís. 
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Las lnter•cclones de lo or9•nlzoci6n y su ombiente pueden consider•rse 
• tr•vés·de l• perspectlv• del• ecologl•. Ecologl• es el estudio de 
l•s rel•clones entre los org•nl""'s y su medio ambiente. Los org•nis1110s 
y sus nedlos, que estSn en relacl6n de Interdependencia, constituyen 
un sistema ecológico o ecosistema. 

La ecologl• nos dice que las relaciones entre los organls1110s y sus 
respectivos ambientes, estSn en delicado equilibrio, y que las consecuen
cias de su perturbact6n en cualquiera de sus partes pueden ser de largo 
alcance cDlllO lo es la amen•z• ambiental, entendida como el pell9r<> plan
teado por una tendencia desfavorable o perturbación especifica del 110dio 
ambiente, que pu!de llevar, si no se !mprende una decidid! acción de 
mercadotecnia, a la paralización o a la extinción de una compania, pro
ducto o marca. 

., 

De confonnidad con la valoración del pellgr<> y otr<>s factores, la companla 
puede reaccionar de dos meneras: en plan defensivo o bien adoptando una 
actitud positiva, considerándolos como oportunidades veladas: por ejomplo, 
los cambios •mblentales tienen el valor social positivo de acudir a la 
empresa y hacer1a rectificar su comportamiento habitual. Según Johny Dewey, 
sólo cuando la gente está en peligr<> tiende a h•cer lo que realmente piensa. 

Las-amenazas por los riesgos posibles de una organizaci6n garantizan que 
sus_mfe!Tbros pongan en juego sus mejores energías; y si éstas son lo sufi
cientemente Intensas pueden. convertir el peligr<> en una brillante oportu
nidad comercial. 

Martin.Bell, define a la oportunidad comercial como la dlficult•d opuesta 
a 11na acción decidida de mercadotecnia, que se caracteriza por un conjunto, 
generalmente favorable, de circunstancias ambientales y por la pr<>babilidad 
razonable del éxito (23). 
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Los elementos bisicos de una definición completa de oportunidad cOIM!rci1l 
pueden ser ampliados y son los siguientes: 

l. Alguien tiene que concebir la idea de un estado de cosas distinto del 
actual. 

2. Este estado de cosas dÍstinto. debe ser nis atractivo que el actual. 

3. La finna tiene que estar en condiciones de emprender alguna acción 
comercial capaz de producir este nuevo estado, con probabilidades 
razonables y a un costo que siga haciéndolo nis atractivo que el estado 
de cosas anterio·r. 

· Oespués de abandonar la naturaleza de los peligros ambientales y ·de las 
oportunidades comerciales, se mencionarin a continuación las caracterlsti
cas y tendencias del macroambiente de la mercadotecnia. Se dividirá al 
riiacroambiente en los cuat~o elementos presentados en la grifica anterior: 
economla, tecnologla, legislación pQblica y cultural. 

Medio económico. 

La economfa surge de la. necesidad de administrar bien los recursos. Se 
presentan dos aspectos importantes dela economfa noderna que tienen 
relevancia especial para la dirección de mercadotencia: las caracterlsti
cas de los ingresos personales de la población, ya que tanto influyen los 
ingresos en los mercados. En segundo lugar, aparece el medio ambiente de 
los canales de distribución, que penniten distribuir enonnes cantidades 
de bienes, trasladindose de los centros de producciónª· los de consU!lll.(24). 

Medio tecnológico. 

Las fuerzas más importantes que pueden transformar y aU111entar la capacidad 
de la humanidad para mejorar su suerte -si es que la mejora- son la tecno
logla, los conocimientos técnicos y el caudal de una sociedad (25). 
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Medio polltico y legal: 

El tercer elemento importante del medio ambiente de la mercadotecnia 
al que se debe prestar atención es el de la legislación, opinión y 

reglamentos públicos, en cuanto tiene ~ue ver con el mercado de bienes 
y servicios. El campo de las prácticas de negocios se presta a mUchos 
abusos, que plantean serias dificultades tanto de \as organizaciones 
legitimas como a los comPradores. Hay además, margen para auténticas 
diferencias de criterio sobre lo que es un abuso y lo que es nonnal o 
autorizado en la marcha de los negocios. Los desacuerdos deben regu
larse en lo posible con un cuerpo legislativo que esté siendo continua
mente objeto de interpretaciones (26) 

Medio cultura l. 

El cuarto elemento importante del macroambiente de la mercadotecnia es 
la cultura. Hace cien años el antropólogo inglés Edward B. Tylor, defi
nia la cultura como "el todo complejo que comprende el saber, las creen
cias, el arte, la iooralidad, el- derecho, las costumbres y cualesquiera 
otras capacidades de hábitos adquiridos por el hombre coioo miembro de 

la sociedad 11 (27). La definición de Tylor es clásica al definir al~unos 
de los aspecto~ .. rincipales de la cultura y al indicar que esta es algo 
aprendido. 

El alcance que el tema cultural tiene para los comerciantes es evidente. 
en su planeación y publicidad del producto, y en los demás esfuerzos 
comerciales, li!-S compañías luchan por conqutstarse prestigio 'J producir 
una idea de confianza al público. La gente no quiere complicarse más la 
vida con inseguridades respecto al producto o a las actividades de la 
ci..mpañía. 

En esta época de inseguridad, la gente busca sfmbolos que les inspiren 
confidnza y sentimiento de continuidad. El medio cultural sigue l~s 



tendencias hacia la vida fácil; placentera, social y. segura que ejerce 
influencias de largo alca~ce sobre los productos y servicios que los 
especialistas en mercadotecnia pueden oroporcfonar. 

J2. 
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SEGHENTACION DEL MERCADO. 

Al examinar de cerca cualquier mercado particular,. se comienza a apreciar 
que dista 11llcho.de ser homog!neo y que, en realidad esti compuesto de 
llllChas partes llamadas sectores o segméntos, fundamentales para identifi
car las verdaderas oportunidades comerciales. Adl!lllás, se advierte que hay 
muchas maneras de dividir un mercado en sectores razonables. 

La estrategia de mercadotecnia requiere en esencia, an_alizar los Sectores 
del mercado, porque dicha estrategia supone dos ideas básicas. La primera 
es seleccionar los "111E!rcados meta 1• 1 t.area que requiere capacidad para 
valorar realtsticamente las oportunidades de sus diferentes sectores. La 
$egunda es seleccionar 1 a "combinación o paquete adecuado de mercadotecnia 11

1 

tarea que requiere. talento para detenntnar creativamente los requisitos 
de dichos sectores(28). 

Significado de la segmentaci!n del mercado. 

La se9f1lt!:ntaC:i6n de los mercados es un concepto relativamente reciente y 
revolucionario en el campo de los negocios. La segmentación del mercado 
es su subdivisión en grupos honXJgéneos de clientes, cada uno de los cuales 
puede seleccionarse como merCado meta de una combinación distinta de 
mercadotecnia. 

Cuando el mercado de un producto o servicio consta de dos o más· compradores 
es susceptible.de segmentaci6n, o sea, de dividirse en grupos racionales de 
compradores. 

·ta aplicación de detenninadas caractertsticas a efectos de segmentaci6n 
aumenta a medida que se estudian ciertas condiciones. La primera es la 
mensurabilidad, o sea el grado de información existente o disponible sobre 
la característica particular del comprador. La segunda, es la accesibilidad, 



que se refiere al grado en que 1~ firma puede concentrar sus esfuerzos 
de mercadotecnia en los sectores seleccionados. La tercera condi~i6n 
es la magnitud, que está en relaci6n al grado en que los sectores 
merezcan la peóa de ser considerados para un estudio separado de nierca
dotecnia, por el tamafto o por los beneficios o utilidades que pueden 
representar. 

El vendedor que esté alerta a las necesidades de los diversos sectores 
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del mercado puede beneficiarse de tres maneras. Primero, porque está en 
mejor posici6n para localizar y comparar las oportunidades comerciales. 
Segundo, el vendedor puede utilizar sus conocimientos sobre las diferentes 
reacciones comerciales de los diversos sectores, para obtener la asigna
ción necesaria de un presupuesto total de mercadotecñia. Tercero, el 
vendedor puede hacer ajustes más exactos de s~ producto y atractivos 
comerciales para el mismo. 

Para dividir un mercado·en segmentos puede utilizarse numerosas variables. 
Con fines prácticos, éstas se pueden distribuir en cuatro clases: 

Variables geográficas, según las cuales los vendedores· separan cuidadosa
mfnte las regiones e~ que podr~an operar, optando por áquellas en que 
podrlan obtener mayores utilidades. 

La segunda fonna es la llamada ºsegmentación demográfica", según la cual 
las organizaciones vendedoras tratan de distinguir grupos distintos a 
base de variables demográficas, corrK> edad, sexo, tamano de la familia, 
ingresos, ocupación, educación, ciclo de vida familiar, religión, nacio
nalidad o clase social (2g) 

La tercera forma es la ºsegmentación sicográfica.U. Surgió este método 
segmentador al descubrise que podrfen diferenciarse más· las necesidades 
de los compradores según su estilo de v1da o su personalidad, que según 
los.aspectos exclusivamente demogr!ficos (30). 
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la cuarta forma, es la segmentación por ventajas, en virtud de la cual 
se subdivide a los compradores,,no a base·de ideas aprior!sticas sobre 
grupos demográficos o.sociográficos denuesta sociedad, sino a base de 
los diversas ventajos que pueden buscar en un producto particulor. Se 
entrevista a los componentes de una muestra representativa de consumido
res para averiguor la Importancia de las distintos ventojas o beneficios 
que pueden influir en lo búsqueda de un producto. 

Lo quinto forma es la segmentación por volumen, que se reoliza sin idea 
previa sobre cuál es el mejor modo de segmentar el mercado. El vendedor 
distingue. en cambio. entre los grandes, medianos o menores usuar10s de 
su producto, y los que no lo empleon. Procurando despu~s determinar si 
estos grupos difieren en sus aspectos demogrificos o sicogróficos. le 
interesan en particular las caractertsticas del grupo.de grandes usuarios. 

La sexta forma es la segmentación por factores de mercadotecnia, con la 
cual el vendedor trato de subdividir el mercado en grupos que responden 
a diversos factores coma los precios y tratos de precios, l• calidad del 
producto, la publicidod de menudeo, etc. La sensibilidad a los factores 
de mercadotecnia puede existir en la variable de Segmentaci6n. denominada 
lealtad a la marca, 

La séptima forma ~s reciente, es la "segmentación por espacio-productoº, 
en la cual se ruega a los compradores que comparen las marcas existentes 
por la semejanza percibida y en relación con sus mercas ideales. Haciendo 
una escala multidirnensionalnométrica (31), el analista deduce los tri· 
butos latentes que están utilizando los consumidores para percibir la 
clase del producto, A continuación, por medio del anilisis por grupas 
se clasifica a los que responden en apartados distintos, internamente 
homogéneos, pero muy diferentes entre apartada y apartado. Después el 
analista estudia si en los diversos grupos hay caracter\stices demográ
ficas o sicográficas.distintas. 



La conclusión más importante que se debe deducir del estudio sobre la 
segmentación dei mercado es que el vendedor puede proceder a realizarla 
de muchas maneras. Lo qúe debe procurar es determinar el modo más 
decisivo de segmentación, es decir, cuáles son las diferencias entre 
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sus clientes que pueden tener mayor importancia' para elegir entre ellos., 

Otras estrategias para. se9111entar el mercado. 

Todo mercado es susceptible de alguna división, porque los compradores 
que lo integran nunca son iguales. Sin embargo, puede no convenir a 
la firma amoldar sus Ucticas de mercadotecnia a esas diferencias. En 
realidad, pueden adoptarse tres estrategias. La firma podrla lanzar 
sólo un producto y dirigir a todos los compradores un sólo programa de 
mercadotecnia. Esta táctica podrfa denominarse mercadotecnia no diferen
ciada. O también podrían destinarse di ve ·sos productos y programas de 
mercadotecnia a cada sector, lo cual se llmnarfa mercadotecnia diferencia
da. finalmente la finna podrfa concentrar todos sus esfuerzos en uno o 
unos cuantos sectores lucrativos del mercado, lo cual se denomfnarfa 
mercadotecnia concentrada. 

En 1 a prictf ca, una empres a puede encontrar tan abrumadoras las ventajas 
y excelencias. de una estrategia determinada, que no tenga problema alguno 
de decidir. Tambi6n podrfa considerar completamente inadecuada esa 
estrategia, lo cual reducirla a dos opciones nada mis su problema de 
dec1s16n. En general, las caracterlsticas particulares del vendedor, del 
producto, o del mercado, contribuyen a limitar y reducir el campo de la 
opción. Los"factores más importantes para seleccionar una estrategia de 
mercadotecnia son los recursos de la compaftta, la homogeneidad del pro
ducto, la etapa que ocupa éste en el ciclo de la vida, la homogeneidad 
del mercado, y las Ucticas de la competencia (32). 

Al estudiar la promoción y combinación de distribución que conviene a 
cada segmento, el vendedor puede decidir si las oportunidades oe ventas 
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que ofrece justifico~ los costos 'indispensables. Si sus recursos son 
limitados, puede y debe optar por una estrategia de mercadotecnia concen
trada en unos cuantos sectores lucrativos. De no ser ast, puede seleccionar 
la táctica de mercadotecnia diferenciado, ofreciendo una linea completa 
y distribuyendo sus esfuerzos de mercadotecnia en proporción con el 
atractivo que representen para él los diversos sectores. El vendedor 
deberá establecer sus metas y preparar totalmente su presupuesto, atenién
dose a las necesidades y atracción de los diferentes sectores¡ procediend~ 
de abajo hacia arriba y no imponiendo de arriba hacia abajo arbitrariamente 
las cifras a los sectores. 
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EL SISTEMA DE INFDRMACIDN.DE "ERCADOTECNIA • 

. En la larga historia de las empresas, sus directivos han consagrado una 
atención desmesurada a los problemas 'de administración de dinero, mate
riales, nilquinas y hombres. Al correr del tiempo, se ha ido adquiriendo 
en 1.os negocios un dom1nio 11&yor de estos recursos. Aunque quedan por 
resolver muchos problemas, los principios básicos han experimentado una 
gran difusión y han sido comprendidos por casi todos. 

Menos atenci6r¡ se ha concedido tds~6rfcamente a un recurso fundamental 
de la firma: la información. Es dificil encontrar ejecutivos que estén 
verdaderamente s1tfsfechos con la fnfonnación que reciben¡ generalmente 
suelen quejarse de los siguientes aspectos. 

• Hay demasiada información equivocada. 
• No hay suficiente información acertada. 
· La información está tan dispersa por las distintas secciones de'la 

compa~la, que generalmente se necesita un gran esfuerzo para localizar 
datos sencillos. 

- -Los subordinados suprimen a veces alguna infonnación importante, cre
yendo que va afectar dt!sfavorablemente sus actividades. 

• Frecuentemente lle3a demasiado tarde algún dato importante, para que 
sea úti 1. 

- La información se comunica 111Uthas veces en forma que no da impresión 
de exactitud, y ocurre que no hay con quien poder conf;rmarla. 

A pesar de la intensificación de las necesidades y capacidad de informa
c16n, la mayor parte de las empresas no operan a un nivel elevado de 
riqueza informativa. Huchas compañf as no tienen todavf a un departamento 
de investigación de mercados. Hay otras con departamentos de este tipo, 
pero de actividad muy reducida, puesto que se limita a predicciones 
rutinarias, análisis de ventas y alguna que otra encuesta (33). 
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"Administrar bien un negoc.io es administrar su porvenir y administrar su 
porvenir es administrar información" ( 34). 

Conceptos y elementos de un sistema de información de mercadotecnia. El 
conjunto de arreglos hechos por la firma para aprovechar estos dat~s se 
llama "Sistema de ·lnforynación de Mercadotecnia 11

: 

Un complejo estructurado e interactivo de personas, máquinas y procedi
mientos, destinados a generar una circulación ordenada de 1nfonnación 
pertinente, tomada de fuentes internas y externas a la finna, para servir 
de.base a la tóma de decisiones correspondientes a áreas espec~ficas de 
responsabilidad de la dirección de mercadotecnia (35). 

En la gráfica No. 7 se presenta un esquema de los elementos principales 
de un sistema total de información de mercadotecnia. 

ConK> puede verse, el sistema de infonnación de mercadotecnia está· entre 
el medio ambiente y el ejecutivo de mercadotecnia que lo utiliza. Hay 
una circulación de datos desde el medio ambiente al sistema de infonnación 
de mercadotecnia de la compañla. Este sistema convierte este flujo de 
datos en circ~lación de i11(onnación mercadotécnica hacia sus ejecutivos. 
Basándose en datos arortados por esta corriente de información, los 
ejecutivos desarrollan planes y programas que entran en una corriente de 
comunicación de mercadotecnia. la cual vuelve al medio ambiente. 

El medio. 

El sistema de infonnación de mercadotecnia es un procedimiento que tiene 
la compañia para reéoger, procesar y utilizar la información relativa al 
medio. Este medio comprende el macroambiente, o sea la economfa, la 
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tecnologla, la legislaciOn y la.cultura, y el medio activo, o sea, espe
c!ficamente los proveedores, El medio es tan extenso y esta en .cambio 
tan continuo, que la compañia se ve en problemas para decidir cuáles son 
las áreas que requieren m&s estudio. 

Indudablemente, hay que concentrar un gran esfuerzO para recoger y estu
diar datos econ6micos sobre la población, los 'niveles de precios y los 
patrones de gastos; información sobre rendimientos anteriores, realiza .. 
ciones actuales y planes futuros de las finnas de la competencia. 

Una de las funciones principales de un buen sistema de infonnación de 
mercadotecnia es proporcionar datos rápidos, exactos e interpretativos 
a los que toman las decisiones. 

El sistema·de infonnación de mercadotecnia. 

El sistema de infonnación de mercadotecnia consta de cuatro subsistemas 
para recoger, procesar y uti11zar datos sobre el medio ambiente. 

En primer lugar existe el sistema de comunicactón interna, cuya misión 
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es proporcionar a los ejecutivos; ventas, costos, inventarios, movimiento 
de fondos, cuentas por cobrar y por pagar, etc. 

En segundo lugar, tenemos el sistema de inteligencia, que comprende los 
procedimientos empleados por la compaftta para informarse de lo que ocurre 
en el medio mabiente y pasar la infonnación a los ejecutivos correspon· 
dientes. Los servicios centralizados de inteligencia tienen mucho que 
ofrecer a los ejecutivos, además de lo que éstos puedan averiguar por 
su cuenta . 

. En tercer lugar, existe el sistema de investigación de mercados, cuya 
tarea consiste en recoger, valorar y comunicar· infonnación concreta a los 
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ejecutL .; que deben tolMr decisiones y resolver problemas. Los eje
cutivos ·acuden a este departamento para organizar encuestas sobre el 
merca.do, pruebas sobre preferencias de consumo. e~tudio de la fuerza de 

ventas, evaluaciones de la publicidad, etc. 
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En cuarto lugar, el. sistema cientlfico de administración de mercadotec
nia t1e~e por misión ayudar a los ·ejecutivos de mercadotecnia a analizar 
problemas complicados con objet.o de llegar a su mejor soluCión, general
mente, por medio de modelos anallticos (36). 

El procedimiento más antiguo y fundamental adoptado por los ejecutivos 
de mercadotecnia eS el sist_ema de comun1cac16n interna, 

Aunque existen sistemas informativos de ventas, modernos y progresistas, 
que parecen atractivos, hay algunas preguntds que debe intentar contes
tar la firma antes de decidirse a adoptarlos. En primer lugar, es posible 
crear un sistema que proporcione excesiva información a los ejecutivos, 
en segundo lugar, que sea demasiado sencilla y en tercer lugar, aunque 
no pueda catalogarse a la infonnación como demasiado voluminosa o sencilla, 
sea preciso considerar su costo en relación a su valor. 

El comité de planeación de tnfonnación de la companía debe comprender 
que el sistema info~t1vo ideal tiene que representar el término medio 
entre: a) lo que creen necesitar los ejecutivos. b) lo que realmente 
necesitan y e) lo que es económicamente factible. 

Además de la información recibida por comunicación interna y por los 
servicios confidenciales o de inteligencia; el ejecutivo de mercadotec-
r.ia frecuentemente necesita estudios específicos sobre las &reas de 
problemas y oportunidades. Quizá le haga falta una encuesta de mercado, 
una prueba de preferencias de productos, una predicción de ventas por 
regiones o, un estudio de la eficiencia publicitaria. Para estos trabajos. 
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se necesitan talentos de investigadores especializados, capaces de llevar 
a la práctica los principios del tamano de muestreo selectivos, de su 
diseno y de la preparacl6n de cuestionario. Estos investigadores suelen 
constituir el departamenioa. investigación de mercado de la flnna (37). 

Caracter!sticas organlzaclonales de la lnvestigación de Mercadotecnia. 

Desde sus humildes orlgenes, hace más de sesenta anos, la investigación 
de mercadotectla ha venido desarrollándose y expandiéndose sin interrup
ción. Cada cinco af\os se han ido r.reando nuevos departamentos de investi· 
gación de mercadotecnia. Actualmente, más de la mitad del total de 
fi~s cuenta con departamentos fonnales de investigación de mercados; 
el szi de las firmas cuyas ventas anuales pasan de 500 millones de dólares 
tiene departamentos formales de investigacl;n de mercados (38). 

Estrategia para recopilar datos. 

La reunión de rlatos suele consumir la mayor parte del tiempo y del 
esfuerzo de un departamento de investigación de mercados. Puede contarse 
o no con la infonnación necesaria para resolver el problema. Los datos 
ya reunidos se llaman secundarios; los que tiene que recoger la finna de 
primera fuente se llaman primarios y los principales procedimientos para 
obtenerlos son cuatro: la observaci~n. la e~periencia, las entrevistas 
y las estimaciones de los entendidos. 

Frecuentemente el investigador de mercados se alegra tanto de encontrar 
la infonnación que buscaba en textos publicados, que se olvida de valorarla 
crlticamente, Cuando no es segura la exactitud de la .infamación, su 
empleo puede perjudicar al inVestigador más que si careciese de ella. 
Los ejecutivos deben comprobar la imparcialidad, validez y credibilidad 
de esos datos. 



El director de lo investigaci6n tiene numerosas maneros de recoger la 
informaci6n pertinente a los objetivos de un est~dio. Debe decidir 
entre la adopción de métodos de encuesta, instrumentos de investigación 
y planes de muestras selectivas. Las decisiones que tome respecto a 
estos tres elementos constituyen su estrategia de investigacion • 

. Técnicas paro el onalisis de los datos. 

Cualquiera que haya tenido alguna experiencia en recoger datos, sabe 
que tiene que hacerse algo más con ellos, para revelar sus patrones de 
asociación o casualidad. El analista de mercados frecuentemente tendrá 
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que emplear técnicas estodlsticas múltiples. Un análisis estad!stico 
múltiple requiere un gran conjunto de técnicas para analizar las relacio
nes entre dos o más grupos de variables y comprende: el análisis de 
regresión múitiple, el análisis discriminante,y el análisis de factores (39). 

Una buena investigación de mercados se caracteriza por ·1a adopc~ón del 
método científico por su creatividad, por sus metodologfas mOltiples, 
por su estructuración de modelos, y por sus medidas de costos y bene~ 
ficios del valor de la infonnación. 

El sistema científico de la administraci6n de mercadotecnia es el que 
debe producir modelos para explicar, predecir, o perfeccionar los aspectos 
de mercadotecnia. Los cientfficos de la administración pueden preparar 
o utilizar modelos descriptivos, de decisión, los verbales, gráficos, o 
matemáticos que se necesiten para solucionar problemas de mercadotecnia. 
Pasan por una serie ordenada de etapas, como la definición del problema, 
la estructuración de modelos, su comprobación, implantación y perfecciona
miento continuo (40). 
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PLANEACION, CONTROL, ANALISIS OE VENTAS, COSTOS Y UTILIDADES. 

Para que los esfuerzos de una compañia alcancen todo su potencial tiene 
que pasar por otra fase, la de planeación. 

La planeación consiste en decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro. 
Comprende la determinación de un futuro deseado y las etapas necesarias 
para realizarlo. Es el proceso en virtud del cual las empresas aMnonizan 
sus recursos con sus objetivos y oportunidades. En todos los casos, la 
empresa decide en el momento actual cómo va a utilizar sus recursos 
·hombres, materiales, máquinas y dinero- en el futuro (41), 

Aunque todas las empresas planean, se diferencian considerablemente en 
la extensión, detalle y fonnalidad con que verifican sus planeación. 
Algunas están tan enfrascadas en las operaciones diarias que destinan 
poco tiempo para pensar en perspectivas a largo plazo y menos para 
planear. Otras se comportan como si realizaran algunas actividades de 
planeación fonnal: los elementos preparan planes eser.itas, los cosen o e_!! 
cuadernan y los archivan. También hay algunas empresas que pasan por el 
proceso completo de una planeación perfecta y formal, utilizando los 
servicios de sus asesores en planeación, comités de planeación y documen: 
tos escritos. 

La planeación presenta los siguientes beneficios: 

- Estimula a la dirección a pensar sistemáticamente en el futuro. 

- Conduce a una mejor coordinación de los esfuerzos de la compafifa, 

- Fomenta el desarrollo de normas de actuación para el control. 

- Es causa de que la compañia afine sus objetivos y po1tticas. 



- Se refleja en una mejor preparación para acontecimientos súbitos; 

- Produce en los ejecutivos participantes una mayor conciencia de sus 
responsabilidad de interacción (42). 

Principales tipos de planeaci6n. 

Es un error hablar de la planeacidn en una empresa como si fuese un 
. proceso simple. Cabe distinguir por lo menos cinco distintos tipos de 
planeación. Difieren segun el nivel de responsabilidad ejecutiva, 
según los resultados y segOn los instrumentos anallticos que empleen. 
En el cuadro se exponene esquemáticamente los cinco tipos. 
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La planeación a largo plazo es la que empr~nde la compañta para estable
cer la dirección básica de sus esfuerzos y operaciones futuras durante 
un periodo de cinco a veinte años. El proceso de planeaci~n consiste 
en detenninar cuál es la situación de la compañia (diagnósti<o), hacia 
dónde va (pronóstico), a dónde debe ir (objetivos), cómo debe llegar 
allá (estrategia), qué medios debe utilizar (tácticas) y cónK> debe medir 
su progreso (control). 

El objeto de la planeación anual es establecer metas y planes concretos 
para el a~o. El resultado del proceso de planeación anual comprende 
la fijación de metas corrientes y el establecimiento de un presupuesto 
total, asf como su distribución entre los territorios, productos y 
departamentos ·de la compañia. 

Ln finalidad de la planeación del producto es establecer un.plan a largo 
y a corto plazo para un producto Particular de la linea de la compañia. 
Los métodos para desarrollar planes de productos pueden estar orientados 
ha:ia las ventas, hacia los costos o hacia las utilidades. El plan 
definitivo d~l producto debe comprende seis secciones: su posición 
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en el mercado, problemas y oportunidades, objetivos, estrategias, pro· 
gramas de acción, y declaración sintética de pérdidas y utilidades. 
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La planeación de proyectos sirve a la compañfa para evaluar y encauzar 
operaciones difíciles concretas -relativas a nuevos productos o adquisi
ciones- desde su inicio hasta su realización completa. Las herramientas 
principales para evaluar este tipo de operaciones son: los modelos de 
tipo de equilibrio, los descuentos de utilidades, los modelos de combi· 
naciones de mercadotecnia, la teoría bayesiana de la decisión y el 
análisis de los riesgos (43). 

la planeactón de 'actividades tiene por objeto establecer un programa de 
fechas para desarrollar las actividades complejas e .interrelacionadas 
que constituyen un proyecto corro la introducción de un nuevo producto 
o la realización de una campaf\a de publicidad. Incluye varias técnicas 
como PERT·o CPM, que sirven para planear,. programar y controlar la du
ración de los proyectos (44). 

Control de la Mercadotecnia. 

Los planes mejor construidos están siempre al capricho de la naturaleza 
y de otros hombres. Por eso no basta con desarrollar planes, pues ésto~ 
no siempre se realizan. Es preciso fonnular disposiciones para vigilar 
los resultados de los esfuerzos desplazados para la finna y efectuar los 
ajustes que parezcan oportunos. La planeación y el control deben estar 
al mismo nivel. 

11 Control es el proceso de la adopción de medidas para que los resultados 
reales se aproximen a los deseados". (45, 46). 

Dos tendencias de la economía van dificultando más y más el problema 



del control al.pasar del tiempo. La primera,que las empresas son cada 
dfa mayores (su magnitud e~ suficiente por si misma para comiilicar el 
problema del control) y la segunda, que el medio.ambiente con que 
suelen encOntrarse las empresas modernas cambia con más rapidez que 
nunca¡ por lo cual ha aumentado el .interés de la dirección por adoptar 
sistemas más avanzados de control. 

Los tres avances más importantes de la tecnología del control son: las 
computadoras electrénicas de gran velocidad, los nuevos sitemas de 
información, y los procedimientos electrónicos de comunicación. 

La mercadotecnia, corno u_no de los grandes subsistemas de acción de la 
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. firma de negocios, está representada pro un conjunto de individuos, 
dependencias y actividades; cuyo objetivo es fomentar y facilitar el 
movimiento de los productos ~e la compañia hacia el mercado y de la 
información del mercado hacia la compañia. Seis aspectos del subsistema 

. de mercadotecnia plantean problemas de control: 

El primer problema de control surge debido a los datos obtenidos del 
subsistema de mercadotecnia que afectan íntimamente a los de otros 
subsistemas de la finna; CDn'K> la producción, el financimiento y el 
personal. En!re los instrumentos de control de que dispone la alta 
dirección, están las descripciones de posición de mercados, las cuotas 
de ventas, los presupuestos, y las auditorías de mercadotecnia. 

El segundo p~oblema de control oLedcce a que los resultados de los 
demás subsistemas afectan tntima.mente a los resultados del departamento 
de mercado~ecnta. El problema consiste en lograr que su ejecutivo en 
jefe adquiera más influencia sobre las actividades interdependientes de 
la finna; como la producción, el control de inventarios, los transportes, 
y las compras. 
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El iercer problema de. control surge cuando el subsistema de mercadotecnia 
se relaciona con los diversos agentes externos: los representantes de 
las fábricas, los mayoristas, las finnas transportistas y almacenistas, 
y las agencias de publicidad. 

El cuarto problema de control se relaciona con· la supervisión del personal 
de mercadotecnia: gerente de ventas, agentes de ventas, gerentes de 
productos, gerentes de publicidad e investigadores de mercados. Al dis
tribuir la finna sus fondos presupuestarios entre los distintos ge·rentes 
de productos y los gerentes territoriales de ventas, puede optar por: 
una solución centralizada, otra descentralizada y una tercera que es la 
semidescentralizada. 

La primera de ellas se refiere a la decisión exclusiva que tome la casa 
matriz, la .segunda a que cada gerente solicite un presupuesto a conceder 
por la firma y juzgar 1-os resultados, la tercera, a que la casa matriz 
recoja las opiniones de los gerentes respecto a lo qu~ serfan capaces de 
realizar con los diferentes presupuestos, compa~ando estos pronósticos 

-Y déspués distribuyendo los fondos presupuestarios de la manera que 
parezca más conveniente a la luz de dichas predicciones. 

El quinto problema de control se plantea porque las realizaciones de 
la firma en el mercado difieren muchas veces de lo que se esperaoa, 
debido a movimientos imprevistos de la competencia, del gobierno y de 
los mismos compradores. La cuestión es como podrá rectificarse rápida
mente la estrategia de mercadotecnia para amoldarse a las nuevas circuns
tancias del mercado. 

El sexto problema de control tiene que ver con los proyectás especiales 
emprendidos por la empresa como lo son el desarrollo de un producto nuevo, 
una gran campaña publicitaria, o la invasión de un nuevo territorio. El 
problema consiste en programar en el tiempo estos proyectos y no rebasa~ 
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los gastos presupuestados .. Entre los instrumentos importantes de control 

de estas actividades están los programas de ruta crítica, los presupues

tos y la investigación de la eficiencia de los programas (47)·. 

De gran importancia y de c'arácter prioritario se presentan tres tipos 

principales de control de mercadotecnia. El primero es el "control de 

eftc1encta", cerctorándo·se que los fondos dedicados a la mercadotecnia 
est~n siendo empleados efici~ntemente. El segundo es el 11control del 
plan anual", midiendo los resultados y adoptando medidas correctivas para 
asegurar la consecución de las metas anuales. El terCero es el ''control 
a largo plazo"'· procurando por medio de una auditoría (de mercadotecnia) 
que el sistema de mercado.tecnia de la firma se adapte de la mejor manera 

posible a sus objetivos a largo plazo y a los cambios del medio ambiente. 

Análisis de ventas, costos y utilidades. 

La determinación de la rentabilidad de diversas unidades sujetas a · 

mercadeo, constituye un proceso de dos etapas: 1) análisis de las 
ventas y participación en el mercado y 2) el análisis de los costos y 
utilidades. 

La mayor parte de los directores de mercadotecnia ven en las ventas 
actuales el mejor fndtce de sus realizaciones. Realmente la infonnación 
de ventas es un tndtce vital de las realtzacioñes que se están desarro
llando. Stn embargo, rara vez basta con la infonnación de ventas para 
obtener la solución a todos los problemas. A este fin, el ejecutivo 
tiene que comprobar los movimientos de mercadotecnia de la firma con 
otros tipos de infonnación relativa particularmente a las ventas espe
radas, a las ventas de los competidores y a los costos de distribución (48). 

Muchas empresas consideran que la medida auténtica de su éxito no es 
la producción absoluta de ventas sino la producción relativa, en 



comparación con la obtenida por )as finnas de la competencia. El dato 
indicador fundamental pora determinar esta situación comparativa es 
la participación en el mercado. 

Análisis de costo y utilidades. 

La eficiencia de un programa de mercadotecnia no puede valorarse 
unicamente en función de las ventas o participación en el mercado que 
produce. Sin embargo, muchas veces es ésto precisamente lo que se hace. 
El abandono del control de costos por los ejecutivos de mercadotecnia 
redunda en contra de sus mejores intereses a largo plazo. 

En primer lugar, una información detallada y clasificada de costos 
puede revelar oportunidades para destinar los fondos fijos de mercado
tecnia a producir más ventas. La información de costos puede ayudar 
a describir cuáles son lbs productos, clientes y territorios menos 
productivos y estimular en consecuencia, una pronta acción correctiva. 

En segundo lugar, es necesaria una infonnación minuciosa de los costos 
para tomar decisiones acertadas· sobre los precios. 
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En tercer lugar, algunos jefes de la firma se resisten a entregar grandes 
sumas de dinero a los ejecutivos de mercadotecnia quienes no muestran el 
respeto debido a los costos. En una palabra, el ejecutivo de mercado
tecnia cumplirá con mayor eficiencia su función si acopla los análisis de 
costos a las ventas, cuando planea y controla su esfuerzo de mercadotecnia 
(49). 



ASPECTOS SOCIALES, LEGALES V ETICOS DE LA MERCADOTECNIA. 

Se ha considerado a la mercadotecnia como una actividad de la firma, 
que trata de interpretar los deseos del comprador y responder creativa
mente a ellos con buenos productos, vehdidos a precios que proporcionen 
buenos valores al consumidor y utilidades al productor. El concepto de 
mercadotecnia es esencialmente una filosofla de servicio y de beneficio 
mutuo. 
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No todas las acttvidades de mercadotecnia obedecer a esta teoría. Al~u

nos individuos y organizaciones adoptan prácticas discutibles de mercado
tecnia. Hay ciertos aspectos principales del sistema que producen conse
cuencias anonna\es o perturbadoras, las cuales requieren regulaciones 
sociales y legales. 

No pueden ignorarse las opiriiones de la gente que piensa que existen 
equivocaciones y deficiencias en la mercadotecnia. Ya se observan indi
cios de que estos puntos de vista se están traduciendo en acci6n, ro 
cual preludia una sociedad completamente distinta de como la entendían 
los profesionales de la mercadotecnia de ayer. Por razones de interés 
y de conctencta, los negocios deben estudiar estas cr{ticas cuidadosa
mente (50). 

Las criticas que se hacen en la mercadotecnia pertenecen a tres categortas. 

Efectos de la !'l!rcadotecnia en la sociedad. 

a) Materialismo •xcesivo. 

b) Manipulación de la demanda. 

e) Desprecio de los bienes y costos sociales. 



d) Ccoritaminación cultural. 

e) Poder polltico excesivo. 

Efectos de la mercadotecnia en la competencia: 

a) Adquisición anticompetitiva. 

b) Barreras a la entrada. 

e) Competencia predatoria o destructiva. 

Efectos de la mercadotecnia en el bienestar del consumidor: 

a) Precios elevados, 

b) Prácticas fraudulentas o dolosas. 

c) Ventas de alta presión. 

d) Productos falsificados o inseguros. 

e) Obsolescencia planeada. 

f) Discriminación de minarlas,. 

Se ha acusado al sistema comercial de producir y estimular un interés 
exagerado por las posesiones materiales. La gente tiende a juzgar a 
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los demás por lo que tienen, no por lo que son. Este interés desmesurado 
por los objetos materiales no se considera como consecuencia imprevista 
de las negociaciones, sino como un valor intrínseco que sostiene en 
marcha los sistemas de producción y de consumo (51}. 

Asimismo, se ha· acusado a las firmas de negocios a estimular excesivamente 
la demanda de los bienes privados a expensas de los públicos. En realidad, 
el aumentar los bienes privados requiere un complejo proporcional de 
servicios públicos Que por lo general no se ven venir espantáneamente. 



Las criticas sociales han cargado a los negocios otra clase de contami· 
nación: lo contaminaci6n c4ltural. Nuestros sentidos y nuestra inteli
gencia est!n constantemente siendo objeto de ataques culturales, que 
rebajan nuestros valores y nos arrebatan la independencia privada, con 
un tumulto intolerable. 

La crltica final de que se hace objeto a los negocios por el supuesto 
impacto que ejercen en 11 sociedad, es que confieren excesivo poder 
polltico. También se reprocha.a los negocios el excesivo poder que 
ejercen sobre los medios de difusión, limitando su libertad para propor
cionar información independiente y objetiva. 
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Además de e'4aluar la influencia de la mercadotecnia en la sociedad, se 
deben evaluar también los efectos que produce a los negocios la competen
cia entre ellos. Las empresas tienen que defenderse unas de otras. Sin 
una nonna de raz6n y ley, pucjen ser presa de la voracidad o poder de 
otras. 

Las crlticas han atribuido tres tipos generales de abusos a las firmas 
competidoras excesivamente ambiciosas. El primero, es su tendencia a 
adquirir o absorber otras finnas, lo cual puede reducir la competencia en 
la industria. El segundo. es su tendencia a levantar barreras artificiale~ 
a la entrada dt la industria. El tercero, la conducta destructora de la 
competencia, es decir, la actividad destinada deliberadamente a perjudicar 
o aplastar a detenninados competidores (52). 

Por lo que se ,refiere a los efectos de la mercadotecnia en el bienestar 
del consumidor, muchas críticas reprocnan al sistema comercial como 
provocador de una elevación de precios por encima del nivel que deber1a 
f~istir, debido a altos costos de distribución, altos costos de promoción 
y cargos excesivos. 

Suelen formularse varias quejas, no contra el sistema comercial en si, 
sino contra algunos de quienes actúan en él: tienden a dedicarse a 



prlcticas fraudulentas o dolosas, desorientando al cosumidor al hacerle 
creer que van a obtener mejores valores que los que depués reciben. Otra 
queja que formulan los consumidores es la de que ciertas industrias y 
come"rciantes adoptan técnicas de alta presión en sus ventas, con las que 
incitan a la gente a realizar compras de las que se arrepienten después, 
y otros se quejan de la decreciente y mala ela.boración de los productos. 

Muchas personas creen vagamente que los productores, particulannente los 
de ciertas industrias, se ponen de acuerdo para que sus productos. enve .. 
jezcan funcional, estilística o materialmente antes de que necesiten ser 
repuestos (53). 

Finalmente, el sistema comercial ha sido también acusado de no servir 
adecuadamente a los intereses de las mtnori'as de consU!OO. Se pueden 
distinguir dos tipos de discriminación: la que se ejerce contra ciertos 
gustos de los consumidores y la que va contra detenninados grupos de 
~llos. · 
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Función de la legislación. 

Se considera, que estos y otros problemas planteados por las prácticas 
comerciales merecen un análisis desde tres puntos de vista. En primer 
lugar, la sociedad debe utilizar la legislación para determinar lo más 
claramente posible las prácticas que se consideran antisociales o anti
competitivas. En segundo lugar, las firmas comerciales tienen que adoptar 
prácticas mercadotécnicas más inspiradas. En tercer lugar, cada comer~ 
ciante debe desarrollaf una clara filosof~a social y moral, que le ayude 
a distinguir personalmente las acti.vidades buenas de las equivocadas o 
ilícitas (54). 

Se comentará lo relativo a las principales cuestiones jurldicas que 
podrían presentarse en cada categoría de dicisiones comerciales con objeto 



de que el ejecutivo de mercadotecnia tenga presente las restricciones 
legales al fonnular sus decisiones. 

Decisiones sobre las relaciones con la competencia. La firma tiene que 
proceder con cautela al utilizar los d\versos instrumentos competitivos 
que pueden aumentar ~u magnitud o su participación en el mercado.· Esto 
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se refiere a crecer a ba~e de adquistción o consolidación. a desarrollar 
relaciones cooperativas con las firmas de la competencia o adoptar ciertas 
tácticas duras contra ellos. 

Decisiones 1·elativas a los productos. 

La dirección de mercadotecnia debe estar enterada de las disposiciones 
legales al tomar decisiones sobre incorporaciones y eliminaciones de 
productos, dise~o. calidad y >tiquetas. 

Decisiones relativas a los precios. 

El campo de las grandes decisiones relativas a la fijación de precios 
requiere esencial.mente el conocimiento de la legislación vigente. La 
direcCión tienP que evitar: ·fijar precios entre competidores y distri
buidores, la discriminación de precios, la determinación de un precio 
inferlor·a1 mlnlmo, la elevación de los precios indebidamente o anunciar 
pre e ios .-'engaftosos. 

Decisiones relativas a los canales de distribución. 

En general, el productor tiene libertad legal para adoptar las medidas 
que mejor le parezcan respecto a los canales de distribución. La mayor 
pa:te de la legislación se refiere a los derechos y deberes reciprocos 

del productor y mlembros del canal 1 una vez que han entrado en relaciones. 



Filosoflas éticas. 

Todas las .. filosoflas giran en torno a alguna o algunas de las tres 
características del acto humano. Juzgan el acto en si miS1110 (idealismo 
moral), los motivos de su autor (intuicionis,,.,), o las consecuencias 
del acto (utilitarismo). 

El idealismo moral es el mas rlgido porque establece que determinados 
actos son malos en todas las circunstancias, El director no debe dar 
oídos a infonnación de carácter secreto, ni espiar a los competidores, 
enga~ar a los clientes, etc. 

El intuicionismo es menos rlgido y permite al individuo sentir la grave
dad moral de la situación. S1 el director de mercadotecnia cree que sus 
motivos son buenos, que no va a perjudicar gravemente a nadie, está 
adoptando ury punto de vista intuitivo respecto a estas situaciones moral~ 
mente dif!ciles. 

El utilitarismo es el mas deliberativo de los tres sistemas, porque trata 
de establecer el valor moral, no en el acto ni en sus mc:>tivos sino en las 
consecuencias del mismo. Cuando éstas representan para el individuo y 

la sociedad un incremento en su felicidad o bienestar, el acto es bueno. 
Lo dificil es calibrar y sistetizar los distintos efectos de los actos 
humanos, tanto para los individuos como para las instituciones. No 
obstante, el utilitarismo formul• con acierto el principio de que las 
consecuencias del acio humano son las que determinan esencialmente su 
1T<>r•l idad. 

Todo sistema ético se basa en alguna idea de la vida recta y la relación 
del bienestar d~l individuo con los demás. Una vez que este sistema 
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. elabora una filosofta clara y formula una serie de principios, ayudarán al 
individuo a resolver las numerosas cuestiones problemáticas que plantean 
la mercadotecnia y otras situaciones humanas. 
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EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA Y LA INVESTIGACIDN DE MERCADOS. 

los proces·as de planeactón-ejecución en mercadotecnia, impl tcan conside

rar las etapas· que éste incluye: investigación de mercados, análisis de · 
mercadotecnia, mixtura de mercadotecn1a; presupuesto comercial,.ejecución 
y evaluación. 

La importancia que tiene la investigación de mercados dentro de todos 
estos procesos es muy alta, ya que sir4e co11t1 instrumento de acopio de tn
fonnación, evita y limita los riesgos, y sobre todo, auxilia en la toma 
de decisiones. Desde estos aspe,tos coadyuva para lograr que se desarro
llen con mayor eficiencia los procesos planeación-ejecución del área de 
finanzas y de producción, y por ende, de los de toda la empresa. 

De acuerdo con lo dicho hasta este momento se puede llegar a varias con
sideraciones: 

- Toda empresa para cumplir con sus objetivos requiere efectuar el pro
ceso de planeaci6n-ejecución que a su vez fija los objetivos y estra
tegias especificas en las siguientes tres áreas básicas: mercadotecnia, 
finanzas y producción. 

Independientemente de la diferencia de opiniones existentes, se consi
dera que estas áreas están ligadas y se interaccionan aunque en cierta 
manera se estimulan y limitan; sin embargo, el área que ejerce y ejer
cerá más p~eponderancia dentro de este esquema es la mercadotecnia. 
Esto es, porque esta área es la que en última instancia fija los 
objetivos generales de la empresa y de aqul que las otras dependan de 
lo que la mercadotecnia haya programado (55), 

.Ante este punto de vista, cabe reconsiderar lo que es investigaci6n de 
mercados, su imPortancia para la mercadotecnia y el papel que desempefta 



60. 

dentro del proceso planeación-ejecución. Dentro de esta concepción to
ta.l de la empresa, 1~ investiga"ción de mercados tiene que desarrollar
se bajo criterios más dinámicos e integrados al proceso planeación-ej! 
cución de la mercadotecnia y, a través de ella, al de toda la empresa. 
Para eso, se considera que la investigación de mercados debe desarrollar 
dentro de su "teorta 11 una concepción de sí misma como un Sistema de ln
fonnación de Mercadotecnia. 

En base a esto, se puede decir que la investigación de mercados es una 
rama de la mercadotecnia que se auxilia de varias ciencias para crear y 
establecer un sistema de infonTiación, que a través de un proceso técnico 
permita "acumular, ordenar, clasificar, analizar e interpretar los datos, 
tanto cuantitativos como cualitativos o descriptivos que se obtienen de 
fuentes internas o externas", a fin de evitar riesgos y tomar decisiones 
adecuadas para la eficiente dirección del proceso mercadotécnico \56). 

Una empresa de bienes de consumo es aquella que produce bienes que van 
a satisfacer una necesidad directa y no van a ser empleados en la crea
ción de otros satisfactores. Estos bienes pueden ser de uso único o de 
uso durable. 

Los estudios de mercado se pueden clasificar de la siguiente forma: 

a) De acuerdo a los problemas mercadotécnicos que se desea solucionar. 

b} De acuerdo con la fuente empleada para obtener nuestra infonnación. 

De estas dos clasificaciones la segunda, es la que resulta más funcio
nal para fines de divulgación. 

Clasificación de los Estudios de Mercado de Acuerdo con los problemas 
i.\ercadotécn icos por resol v·er: 



a) Del produ~to: 

Exámenes comparativos.de calidades. 
Test de aceptación para nuevos productos. 

b) De marca: 
Estudios de imagen de marca 
Estudios motivacionales a base de entrevistas de profundidad o dis
cusiones de grupo.· 
Tormenta de ideas. 

c) De embalaje. 
Estudio de material 
Estudio de formato. 
Estudio de la presentación gráfica, etcétera. 

d) De precio, 
Test de venta. 

e) De publicidad. 
Análisis de audiencia de los medios 
Pretest y postest de anuncios 
Análisis de mercado para planeación publicitaria. 

f) De distribución 
Auditoria de tiendas, que incluye los siguientes puntos: 
o Presencia en el punto de venta. 
o Volúmen de reservas (inventarios) 
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o Promedio de renovación de existencia por marca (indice de rotic1ón) 
o Observaciones en el punto de venta. 
o Entrevsita con distribuidores. 

q) De consumo 

o Estudios Generales micro económicos, macro económico, intersecto
riales, regiOnales. 
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Panel de .consumidores 
o Para obtener previsiones a _corto plazo 
o Participación de mercado 
o Perfil de consU1Uidores. 

Estudios básicos 
o Infonnación· sobre hábitos de compro y consumo 
o Conocimiento de marca 

Prueba de venta 
o Principalmente para averiguar la aceptación de nuevos productos. 

De acuerdo con la fuente empleada para obtener información, los estu
dios de mercado se clasifican en internos y externos. Los primeros son 
los que se efectúan únicamente a partir de los datos, estadísticas. etc! 
tera, existentes y sin que ;11ya necesidad de efectuar cualquier trabajo 

adicional de campo. Los segundos tratan de precisar las actitudes y el 
comportamiento que un determinado universo sigue. Generalmente estas f!!, 

vestigacfones se real izan a través de técnicas estadísticas por mE!dio 
de 11muestras representativas". 

Estudios Internos. Huchas directivas tienen la idea equivocada de que 
las informaciones verdadei-.amente importantes no pueden obtenerse mis 
que a través de canLles externos, mediante encuestas basadas en la téc
nica del sondeo. 

Sin embargo,. la utilidad de los estudios exploratorios o de gabinete 
queda fuera de toda duda. La solución del problema puede estar a nuestro 
alcance mediante una investigación interna, recolectando y analizando 
los datos de que dispone la empresa misma, así como consultando public! 
cienes gubernamentales o privadas. En muchas compañías, la información 
disponible es abundante y en numerosas ocasiones suficiente para resol
ver en forma más· económica y exacta, Problemas que hubiesen exigido • 
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vanamente esfuerzos costosos Y, prolongados. 

Una vez -recoptl ados estos datos, nos sirven con frecuencia para- planear 
y enfocar estudios al consumidor o a los distribuidores, y nos ayudan a 
encontrar el srupo adecuado del público al que debemos dirigirnos para 
obtener la información que se pretende. 

Los estudios internos se pueden derivar de dos fuentes: 

a) Análisis de los datos de la companla y 
b) Estadlsticas publicados por organisnM>s oficiales y semioficiales 

(incluyéndose otras fuentes privadas). 

En muchas ocasiones, el análisis sistemático de los mismos datos de la 
compañía nos permite obtener información que nos sirve para ahorrar 
diner:o en .estudios externos y evitar costosos errores .. Por ejemplo, el 
hecho de analizar la evolución de las ventas a largo plazo nos propor
ciona una visión completa de la tendencia de las ventas y evita reali
zar estudios para conocer participaciones del me~cado por marca. 

Por lo que se refiere al segundo tipo, estas fuentes por lo general sir. 
ven para complementar infonnación obtenida por otros medios, aunque tam• 
bién proporcionan una interesante vista de conjunto de las tendencias 
económicas en general, así como de la estructura y desarrollo de la pro.: 
ducción o consumo de los distintos tipos de productos. Un ejemplo de es
tos datos lo constituyen las estadlsticas de población y las de produc
ción nacional, indices de consumo, indices de costo de la vida y otros 
más. 

En nuestro pafs, en múltiples ocasiones, es dificil la utilización de . 
este tipo de datos debido a que, o no se publican, o bien no se cuenta 
con la información. Otro problema que se presenta son las grandes vari!. 
ciones que existen entre las distintas fuentes para un mismo dato. Estos 

\ 



problemas han hecho que las estad!stlcas oficiales y semloflclales 
se utilicen con ciertas limitaciones. 

Existen varios tipos de estudio que pueden tener su origen en datos 
existentes en la empresa. De ellos s~ manciona a continuaci6n los que 
se realizan con mayor frecuencia: 

Análisis de Ventas. Que cubren el análisis de las estadlsticas de ven
ta~ y del "modus·operandi" de la organización de ventas de la empresa, 
Los más frecuentes son: 

o Estimaciones del mercado total, a nivel nacional, regional, por 
presentaciones, etcétera. 
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o Estimaciones de ventas, a nivel nacional, regional, por ciudades 
por presentación y tamaños, etcétera. 

o Análisis de distintos aspectos de la administración de ventas (57). 

Análisis de Productos. Existe en todas las empresas una necesidad Impe
riosa de disponer de infonnaci6n básica acerca de cada uno de loS pro
ductos que vende. Es en términos generales un resumen, una sfntesis de 
la Información del mercado de un producto en particular. 

Análisis de Mercado para la Planeacl6n Publicitaria. Este es un docu
mento escrito a través del cual la Dirección de Mercadotecnia de una 
empresa expone su problema a la agencia de publicidad o al departamen
to de publicidad y precisa lo que quiere de ésta. Es decir, este docu
mento es un· medio de comunicación claro y preciso, que por su fonna y 
sistematización, ayuda a evitar errores y malos entendidos .P.ues pro .. 
porciona una imagen completa, lógica y coherente de la situación de 
un producto;y además, define lo que debe hacerse en su bien. Los aná .. 
lisis para planeactón publicitaria se componen de los siguientes as .. 
pectas: 



Desarrollo de las Ventas 
Poli ti ca. 

4, Canales de Distribuci6n. 
Estructura del comercio de los detallistas 
Estructura del comercio de los mayoristas 
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Actitudes de los comerciantes frente al fabricante y el producto. 

5, Aspectos legales. 
Aspectos jur!dicos en cuonto se refiere al producto, fijati6n de 
precios, reglamentos sobre concursos, la publicidad y las promo· 
c1ones. 

Segunda Parte 

l. Concl.usiones y objetivos a largo plazo 

l. Conclusiones de los hechos establecidos en la primera parte y 

previsiones sobre el desarrollo futuro. 

a) Del me'rcado en su conjunto. 
b) Sobre el potencial de nuestro producto. 

2. Objetivos de mercadotecnia a largo plazo. 

11. Pol!tica y Planes a corto plazo. 

l. Objetivos de mercadotecnia· 

2. Mixtura de mercadotecnia 
Medidas previstas para lograr los objetivos antes mencionados: 
concepto del producto 
Po1ítica de marca 



!mbalaje 
Precios 
canales de dtstrtbuct6n 
Colaboraci6n por parte de la fuerza de ventas • 

. 3. Estudios de mercado y encuestas publicitarias. 
Desglose .. de las acciones previstas, prepruebas publicitarias, 

pospruebas, control de eficacia. 

Análtsts de tnfonnactón soctoeconilmica y la empresa. 

La empresa es ~na parte de todo ~1 sistema socioeconómico e influye y 

es influenciad•· por él; de ahl que sea indispensable saber cómo se ha 
desarrollado y se desarrolla dicho sistema. Por ello efectúa una serte 
de estudios de esta clase, entre los que se investigan los indicadores 
del sistema y se les relacio•a con los que son más significativos para 
la empresa. 

Entre los estudios de este tipo Se encuentran con mayor frecuencia: 

• Informes sobre el desarrollo económico y den11grifico. 
- Resumen de estadfsticas-.socioecon6micas y 1.a estructura comercial 

de la empresa. 
• Elaboración de intiicadores (ventas y producto por territorios, 

ventas per cápita, etcétera). 
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De estos tres.estudios, el más importantes es et segundo¡ par tal 1111tivo 
a continuación se presenta una gufa para un -caso general que se considera 
puede usarse en la preparaci6n de estos estud~os en distintas clases de 
empresas, ·Sean éstos de bienes o servicios (58). 



ESQUEMA GENERAL 

A. lnformaci6n Estadistica General. 

l. Territorio. 
l. Superficie total 
z: Subdivisi6n geográfica'. 

11. Caracter!sticas de la población. 
!. Número total de habitantes 
Z. Variación promedio, prevista para los seis años pr6ximos. 
3. Familias hogares 
4. Estadistica de nacimientos 
5. Crecimiento demográfico. 

a) Crecimiento histórico 
b) Proyecciones del crecimiento demográfico. 

6. Nupcialidad • 
a) Matrimonios civiles por edad de los contrayentes. 
b) Formación anual de hogares. 

7. Estructura de la Población: 
a) Población del pals, según el lenguaje que habla. 
b) Analfabetismo 
c) Distribuci6n de los hogares por clases sociales 
d) Distribución de la población por edades y sexos. 

B. Poblaci6n Activa. 
g, Población activa por tipos de actividades. 

ID. Evolución urbana: 
a) Distribuci6n de la poblaci6n urbana y rural. 
b) Distribuci6n de la poblaci6n por tamaño de ciudad 
c) Población de las ciudades más importantes. 
d) Poblaci6n total por estados y sexo. Censo lgso. 
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!JI. Economla. 

·1. ·ingresos: 
a) Producto interno bruto. 
b) Producto foterno bruto por sectores de origen. 
c) Evolución del ingreso per c!pita. 

z. Descripción de la rama industrial en la que se opere. 
a) Los consumidores. 
b) Los organismos gubern.,,,.ntales 
c) Los industriales y comerciantes. 
d) Competencia. 

3. Gasto mensual familiar: 
a) Gasto mensual familiar. 
b) Repúb 11 ca Me• icana. 

4. Indices del costo de la vida y d• los salarios. 
s. Indicadores de prosperidad. 

B. Distribución. 

l. Organización de ventas. 
a) Desglose numérico d•l personal. 
b) Desglose numérico del personal por división. 

Z. Organigrama de la dirección de mercadotecnia. 

3. Caracter1sticas de la fuerza de ventas. 

4. Productividad de los vendedores. 

s. Sistema de remuneración de los.vendedores y supervisión. 

6. Formación de los vendedores. 
a) captación inicial. 
b) Curso de actualización. 
c) Formación permanente. 
d) Formación del personal superior de ventas. 
e) Lugares de los cursos de formación. 
f) Programación para el año siguiente. 
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7. Medios de transporte. 

II. Precios y condiciones al comercio. 

l. Descuentos funcionales. 

!!J. El comercio de distribución. 

l. Clasificación y definición de la clientela. 
2. Número de clientes registrados, por clasificación. 
3, Ventas por canales de distribución. 

C. Medios de publicidad. 

!. 

II. 

Prensa 

l. Prensa diaria 
2. Semanarios 
3. Ilustrados 

Radio 

l. Número total de receptores. 
2. Porcentaje de nogares con radio. 
3 •. Admisión de publicidad en radio. 
4. Spots disponibles. 
5. Costo por 1,000 radio-oyentes de un spot de 30". 
6. Principales cadenas de radio en el D.F. y en la provincia. 

:u. Televisión 

l. Número total de receptores. 
z. Porcentaje de hogares con T.V. 
3. Admisión de publicidad en T.V. 
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4. Tipos de spots disponibles. 
5. Costo por 1,000 telespectadores de un spot de 30 11 en el canal de 

proyección nacional a las 21:00 horas. 
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6. Principales cadenas de T.V. en el Distrito Federal y en la provincia. 

IV. Cine 

l. Número de salas. 
2. Número total de butacas. 
3. Asistencia anual total. 
4. Clase de publicidad en cines • 

. 5. Costo promedio por 1,000 espectadores. 

6. Posibilidades de producción local de pel!culas. · 

V, Publicidad exterior. 

l. Medidas nonnales de carteleras o IO\!ncios. 
2. Restricciones legalos a la publicidad exterior •. 
3. Organización del negocio a la publicidad exterior. 
4. Costos promedio de la publicidad exterior. 
5. Posib.11idades de producción local 

VI. Tendencias de los costos de la publicidad y de la utilización de los 
medios. 

VII. Agencias de publicidad. 

VIII. Asociaciones de publicidad. 

IX. ventajas promoc1onales y de premios. 

X. Principales ferias y exposiciones. 

O. E•tudios de mercado. 

l. Institutos con los Que colabora la companía. · 



!!. Otros institutos de estudios de mercado. 

lll. Organización y funcionamiento del departamento. 

l. Organigrama del depart.,,,.nto. 
Z. lipos de estudio realizados. 
3. lrabajo de campo. 
4. Costos. 
S. Equipos computarizados. 

Estudios externos. 

Esta clase de estudios se efectúan esencialmente por medio de muestreo, 
ya que con la utilización de este método se determina el comportamiento 
del total de población y su actividad hacia un determinado producto o 
marca, utilizando una muestrd que sea representativa de la mism.1. Los 
principales son: 

• Estudios de distribución 
- Estudios. al consumidor 
- Estudios del productor 
• Estudios publicitarios 
• Estudios especiales 

Estudios de distribución. 

Panel de dist~ibuidores. Consiste por lo general, en una muestra de 
detallistas o distribuidores que cubren un número diverso de puntos 
de venta. Un ejemplo de este tipo de estudio lo constituye el Indice 
Nielse. Por medio de este tipo de investigación se registran, en 
periodos fijos, los tll'.>vimientos de las mercancías en tiendas, a través 
dt.. una ·muestra representativa por tipo de establecimiento o regiones del 
país. 
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Estudios al consumidor. 

Panel de consumidores. Se base en una muestra, que por lo general es 
nacional, de amas de casa representativas del total· de la población. 
Semanalmente ella informa (por medio del "diario" que llena todos los 
días) acerca de las compras que ha efectuado, a las organizaciones que 
realizan estos paneles. 

Este método pennito estar siempre al corriente de las compras efectuadas 
por los utilizadores finales: identidad {en términos de edad, sexo y 
clase social), lo que compran {marcas y cantidad), cuándo {con qué 
frecuencia) y tamaños de compra. Este estudio se llama 11Dustbin Panel" 
y consiste básicamente en cuantificar el consumo de lo·s hábitos de 
éste. Para hacer su proyección se basa en las etiquetas y envases dese· 
chables y que son recogidos cada semana. 

Estudios motivadionales. 

Conceptos básicos. Se hace uso de la investigaci6n motivacional, cuando 
se trata de determinar los m6viles profundos e inconscientes que mueven 
al consumidor a aceptar o reéhazar un producto, una presentaci6n del 
producto o bien, una marca. Es una forma de estimar aproximadamente las 
curvas de indiferencia. Las técnicas más comúnmente empleadas para la 
realización de estudios motivacionales están constituidas por: 

a) Discusiones de grupo. 
b) Entrevistas de profundidad. 

Estudios de producto. Este tipo de estudio se Justifica por el hecho de 
que un producto puede tener una presentación atractiva, buena imagen de 
marca, publicidad, distribución, etc., pero si no responde a los gustos, 
deseo y necesidades del público consumidor o no se considera tan bueno 
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·como los competidores; se encontrará en situación desventajosa, que forzosa .. 
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mente repercutirá en su comercialización. 

Las pruebas que se presentan en el cuadro siguiente, se aplicarán a 
muestras representativas de personas y pued~n ser de diferentes tipos. 
Los principales objetivos son: a) determinar las características óptimas 
de un producto, b) estudio del concepto del producto, e) obtener o 
veriiicer argumentos publicitarios, df segmentación del mercedo y e) 
problemas de imagen de marca. 

Estudios publicitarios. 

Es aconsejable realiz~r estos estudios, en la medida de lo posible, 
antes de lanzar una campa~a publicitaria, ya que ello nos permite preCisar 
mucho mejor el 11qué 11 y el "cómo 11 comunicar nuestro mensaje. 

Entre los métodos más usuales que se emplean en la realización de las 
prepruebas están las dos 'siguientes: 

a) la persona entrevistada evalúa más de una alternativa, es decir, se 
le somete a varias posibilidades. 

b} La persona a entrevistar únicamente evalúa una alternativa. 

Dentro de las pruebas más comunes cabe mencionar las siguientes: 
a) pruebas visuales y b) pruebas cuantitativas. 

Este tipo de estudio debe ser realizado por personal a nivel ejecutivo, 
pues es de tipo básicamente cuantitativo, ya que en él no debe pretenderse 
obtener porcentajes, sino puntos de referencia, de direcci6n y de tendencia. 

Medición de lo efectividad publicitaria. 

A le medición de los resultados de una campaña publicitaria se le denominb 
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posprueba, tiene por meta comprobar hasta qué punto se alcanzarán los 
objetivos comerciales planeados. Por lo general, las pospruebas consis· 
ten en una investigación que incluye el grado en que son recordados e 
identificados los come~ciales individuales, y por otra parte la mención 
de los efectos de la publicidad en el consumo, conocimiento e imagen de 
marca del producto. Asimisno, se propone conocer quE es lo que el 
anuncio ha comunicado al público y si el mensaje ha sido bien.percibido 
y comprendido. 

En resumen, las pospruebas se proponen analizar la penetraci6n de una 
campana publicitaria para 5aber si hay que seguir con ella, ampliarla o 
cambiarla. En este últirtll caso :e detenninará cuándo y cómo se efectuará 
este cambio. 

Entre el tipo de pospruebas publicitarias que se consideran más intere
santes se encuentran las siguientes: 

Pruebas de identificación, recordación e impacto. 

Tratan de medir el porcentaje de personas que identificarán un comer
cial detenninado, asf como los temas expuestos y los medios en los 
que lo vieron o escucharon. Conjuntamente con este estudio se inves
tigan otros parámetros como el porcentaje de c~nsumidores, la inciden
cia de marcas, marca asociada al producto, conocimiento general de 
marcas, intento de compra, etc. Este último se hace con el fin de 
correlacionar la 1nfornaci6n publicitaria y su impacto en los consumi
dores. 

•.Sondeos cualitativos a ñivel ejecutivo. 

Este sondeo se propone relacionar al ejecutivo de marca de la agencia 
y del área de investigación de mercadas directamente con el consumidor, 
a fin de que obtenga su idea y opinión del mercado para evaluarlo 
mucha mejor y usar con más eficiencia de información de tipa estadístico. 



Es esencialmente cua11:atlvo. Debe buscarse que sus participantes, 
que son ejecutivos de las tres áreas Indicadas, penetren, palpen y 

profundicen las actitudes y comportamientos d~ los usuarios de un 
producto o servicio y que alcancen a o·ialuar el grado y el sentido 
en el que se ha Infiltrado un mensaje publicitario. 

Cabe sen.lar qlie est~ tipo de pruebas se realizan generalmente entre 
hogares, centros de trabajo o concentración de personas. 

- Elección de los medios. 
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La lnvestlgacl6n de los medios Interesa porque son vehlculos a través 
de los cuales se tranS111lten los mensajes al público consumidor. Los 
aspectos del uso de los medios que más Interesa medir son los que se 
refieren al consumo de medios publlclt••los del público objetivo, a 
la selección de la combinación de medios m.!s adecuada y la determina
ción de la ·frecuencia óptica de los anuncios. Para ello se tienen 
que investigar los medios que pueden utilizarse. 
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FASES CRONOLOGICAS EN LA REALIZACION DE UNA INVESTIGACIDN DE MERCADO 

El resumen que de las fases de una investigación de mercados se presenta 
a continuación, se debe entender como un conjunto dialéctico en el cual 
tanto las fases generales como los componentes de cada una de ellas se 
relacionan e interinfluyen. De esta manera el orden en que se presentan, 
no necesariamente guarda siempre esa secuencia, ya que puede variar 
según el caso; sin embargo, cabe advertir que lo esencial a· los lineamientos 
se conserva para cada fase y en ocasiones se efectúan simultáneamente 
varias de ellas (S9), 

Por ejemplo, conjuntamente con la elaboración del cuestionario se suele 
planear su ~edificación y si es poSible, se esbozará un plan preliminar 
de tabulación: 

a) Definición del problema, 
' Punto de vista del departamento solicitante. 
' Punto de vista del depar.tamento de estudios de mercado. 

b) Planeación del estudio. 
' Investigación preliminar. 
~ Tipo de encuesta. 
° Características y definición del universo. 

c) Cuestionario. 
' Cuestionario piloto o preliminar. 
0 Prueba de cuestionario. 
t Cuestionario definitivo. 



d) Trab•jo de campo, 
0 Selección de entrevistadores, 
0 Adiestramiento a los entrevistadores. 

Supervisión y revisión del tr•b•jo. 
° Corrección de errores y estandarización de criterios. 

e) Tabulación de datos. 
0 Sistemas de tabulación. 
° Codificación 

Perforación 

° Comprobación 
0 labul ación 
º Plan de preguntas cruzadas. 

Cuadros numéricos. 

f) Análisfs de resulta.dos. 
0 Técnicas estadísticas para la validación de datos, 
0 Redacción de consideraciones y comentarios. 
º Estructura fonnal del infonne. 

g) Infonne definitivo. 

h). Presentación personal de los resultados. 

!ndud•blemente que l• primera f•se en l• re•liz•ción de un estudio de 
mercado será la identificación del problema que se desea resolver y 
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median~~ la definición exacta de la situación, se logrará fijar objetivos, 
tanto por parte del solicitante del estudio,como del encargado de realizarlo. 

" 
El solicitante del estudio es el enc•rgado de definir clar•mente el pro· 
ble!NI y plantearlo al encargado de realizarlo. Para este propósito es 
conveniente ~st~ndarizar los criterios de todos los departamentos que 

" 



· 1tS\S 1'9 ftEIE 
l\t~ iJ~ U i\QL\illCl 

Stilll "' 

que integran la división comerciol de una compan!o, para que puedan 
definir sus problemas y éstos seon comprendidos por el jefe del 
deportamento de estudios de mercodo. 
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La información básica requerida es la ~iguiente: datos del solicitante, 
datos del producto o productos, público objetivo, antecedentes de mayor 
importancia, infonnació~ especifico requerido, hipótesis que se pretende 
verificar. planteamiento de decisiones a tomar y otros datos compl.ementa
rios como. son la fecha en que es necesario tener la información y el 
presupuesto par• el estudio. 

Una vez que el solicitante tiene debidamente definido el problema, corres
ponderá al encargado de realizar la investigación, enfocar el problema 
desde el punto. de vista de estudios de mercodo. Para tol fin deberá 
realizars~ una planeacfón primaria defin1eido los siguientes puntos: 

l. Tipo de estudio (estudio de b•se, pruebo de producto, ouditor!a en 
tiendas o bien, estudios de tipo publicitorio) .. 

2. Objetivos 1el estudio. 

3. Método previsto. (técnicos que deberán emplearse y las fases en los 
que se va a dividir el trobojo). 

4. Muestreo,· (se explicará el sistema que se utilizorá por• 
seleccionar la muestra). 

S. O.tos complementarios. (o~encio responsoble, fecho de terminoción y 
costo estimado). 

Planeación de la Investigación. 

El primer paso en esta fase es fijar un plan de investigación .• el cual 



so. 

se puede definir como ºuna ser1e de decisiones que se toman anticipada
·mente y que, consideradas en conjunto, constituyen un modelo que obrará 
como pauta en la realización del estudio". 

lnvesti9ación preliminar. 

Dentro del plan de investigación, debe establecerse como punto de partida 
una investigación preliminar; sobre todo cuando se va a realizar un 
estudio grande y costoso, con objeto de evitar al máxiT!K) los erro'res y 
encontrar soluciones viables al problema planteado, desechando desde el 
Principio aquellos que no sean factibl~s y evitando en esta forma pérdida 
de tiempo y esfuerzo. 

Los principales puntos a seguir son: realizar una investigación de gabinete, 
que consiste en recopilar información de trabajos realizados con anterioridad 
y de otros datos que ñas puedan ser útiles en la realización del estudio. 

Otro punto consiste en realizar el estudio experimental llamado 11 Sondeo 
del Mercadoº, que consiste en recopilar información básica, pero obtenida 
del propio campo. La técnica utilizada paro este tipo de investigación 
consiste en preparar una gula que contenga los principales puntos del 
estudio, 

Un tercer punto, que está tomando mucha importancia en la actualidad, es 
el que se realiza por medio de las llamadas "Sesiones de grupo 11

• Esta 
técnica es de tipo motivacional~y consiste en reunir grupos no mayores 
de 10 personas que tengan alguna característica que interese estudiar; 
en esta forma, se obtienen datos de gran interés que servirán para 
planear sobre bases firmes el estudio. 

Tipo de Encuesta. 

Un segundo aspecto que debe tratarse de inmediato dentro del plan de 
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investigación,' es el defi~ir exactamente la fo.,.. como se van o recolectar 
los datos e~ el campo. A este respecto existen varios tipos de encuesta, 
las mis prácticas y ütiles son los siguientes: 

- Referend1111 postal 
- Llomados telefónicos 
- Entrevistos personales . 
- Pone\ o gula de cons1111idores 
- Panel de comerciontes y distribuidores 
- Método de observación directa. 

El iri!todo de entrevistas personoles es octualmente el mis común y el que 
proporciono infonnoc1ón confiable y completa; por ello, a partir de este 
punto se centrari el esfuerzo en el desarrollo de las fases de un estudio 
de mercado realizado a base de entrevistos personales (60). 

En la investigación de mercados se utilizan mucho los diversos iri!todos 
de muestreo. En una fuente de obtención de datos tan importante como lo 

'es la encuesta por medio de muestreo, es de especial importancia la forma 
de seleccionar la muestra. 

Uno de los principales problemas que plantea la selección de una muestra, 
es que debe ser repr~sentativa del universo estudiado y por consiguiente 
sU selección debe hacerse en fonna aleatoria¡ es decir que cada elemento 
debe tener la misma probabilidad de formar porte de la muestra (61). 

El primer paso en la formación de una muest~a es conocer el público 
objetivq (universo}, entendiéndose como tal el total de elementos que 
reunen ciertas caractertsticas homogéneas, las.cuales son objeto de una 
investigación. 

Una vez que se ha definido perfectamente el público objetivo se debe 
detenninar el método de selección de la muestra. Básicamente, en i~vesti~ 



gaci6n de mercados se emplean dos sistemas: 

a) Muestreo dirigido o por cuotas, basado en el conocimiento de datos 
del universo. 

Es bastante simple, ya que prácticamente el· único criterio que se 
emplea para la elección de los elementos a incluir en la muestra es 
la definición de las características del público objetivo. 

Es importante señalar las grandes desventajas que tiene el método de 
cuotas: la poca confiabilidad de la información obtenida ya que no 
cuenta con muestras representativas y por otro lado, es necesario 
incluir modificaciones al método como lo son la selección mediante 
sistemas aleatorios. 

b) Métodosprobabillstioos o "al azar". 
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El requisito indispensable para seleccionar una muestra en forma 
aleatoria,· es que todos los elementos que la integ~an tengan la misma 
probabilidad de formar parte de ella .. 

Existen varios procedimientos para la selección de muestras aleatorias, 
dentro de los cuales los más usuales en investigación de· mercados son 
los siguientes: 

• Muestreo simple aleatorio. 
- Muestreo polietápico (áreas}. 
- Muestreo estratificado. 
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Cuestionario. 

P1Jede afirmarse, $in tem:ir a exagerar, que la mayor parte del éxito de 
un estudio de mercado, realizado a base de entrevistas personales; depen-
de del cuestionarlo que s~ aplique. Paro reducir al máximo las dificultad1t 
en la aplicaci6n de un cuestionario y conocer más o fondo el problema 
bajo análisis, es conveniente realtzar un primer intento (euc5tionario 
piloto) que es propiamente ~n sondeo. Un punto a tener en cuenta en la 
realización de un cuestionario, es que antes de redactarse en forma 
definitiva debe probarse tantas veces como sea necesario. 

Cuestionario definitivo. 

Son múltiples las reglas de redacción y contenido de las preguntas (62), 
sin embargo. es conveniente destacar los siguinetes puntos, que influyen 
en forma determinante en la redacción de un buen cuestionario; 

º No abrumar con palabras altisonantes. 
° Construir las preguntas gramaticalmente breves. 
~ No usar vulgarismos. 
0 Evitar dobles y triples significados. 
º No someter a negativas dobles. 
º Evitar preguntas capciosas. 

Hencionar lo que antecede, siempre que ••ista la posibilidad de 
olvido o confusión. 

lnstrucciones sobre el Cuestionario. 

Antes de iniciar el trabajo de campo, es indispensable instruir a1 personal 



encargado de haCer las entr~vistas sobre el manejo y estructura del 

cuestionario. 

ir•bajo de CAmpo. 

Seleccionada la muestra y perfectamente probado el cuestionario, se 
d•ri principio • 1• base de recolección de datos en el campo. A este 
respecto, se debe mencionar la gran importancia que tiene el contar 
con un buen equipo de entrevistadores. 

Organización y control del trabajo de c•mpo. 

Debido a que 9eneralmente se trabaja con un número rflativamente grande 
de entrevistadores es necesar~o establecer una organización del trabajo 
de c•mpo •b•rc•ndo: •l rutas, b) plan de captación del trab•jo y 
c) superiisión. 

Tabul•ción de d•tos. 
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La tabulación Es la fase dJ recopilación de la infonnación tomada directa
mente del campo. EstP etapa no podri iniciarse sino hasta que los cues
tionarios estén revisados y supervisados. EKisten dos métodos de tabula
ción: a) mAnual y b) electromecánica. 

Perforación y com¡>utactón. 

Cuando el cuestionario está completamente tennfnado. revisado y cod1f1cado 1 

se procede J su perforación para finalmente pasarlo a computación. 
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• 
Una vez que se ha computado la información, se procederá a la elaboración 
de cuadro tabulares, que serán 'la base para las fases posteriores. 

Anál;sis de resultados. 

la investigación de mercados, cualquiera que sea el método empleado, 
tennina con el análisis y presentación de los datos recogidos, por lo 
que es importante poner un énfasis especial a este aspecto. 

En esta fase es necesario recurrir a técnias estadísticas sencillas, que 
permitirán sacar el mayor provecho del trabajo realizado. Las principa
les técnicas de análisis y presentación se basa en: 

- Cilculo de porcentajes. 
- Números indices. 
- Corr!laciones 
- Medios 
- Elaboración de gráficas. 
- Análisis de varianza. 

Asimismo, en esta fase deberá hacerse la comprobación final de los cuadros 
numéricos y la verificación de márgenes de error, con objeto de medir si 
los resultados obtenidos se ajustan a la precisión requerida para el 
estudio. 

Por lo que respecta a la presentación definitiva de los Cuadros, cabe 
recordar que en ocasiones una ilustración dice más que mil palabras, por 
eso es que conviene estudiar la fonna más adecuada de presentar los datos 
la cual puede ser: 

- Gráfices de barras. 
- Gráficas circulares. 
- Polígonos de frecuencia. 
- Cuadros n:.mifricos. 
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lnfonne definitivo. 

El material con que se ya aredactar el infonne final y las conclusiones 
está constituido por los datos recogidos, elaborados e ilustrados. Una 
nonna que debe seguirse al redactar el, infonne, es la sencillez y clari
dad en los ténninos empleados resaltando únicamente aquellos aspectos 
que revistan inteN1s. ~simismo, el informe debe ser objetivo, completo, 
escrito con estilo i"!lersonal e imparcial. 

Presentaci6n personal. 

Por último, para obtener los mejores resultados al esfuerzo desarrollado~ 
debe hacerse una presentaci6n personal de los resultados, reuniendo a las 
personas interesadas y mencionándoles entr~ otras cosas, Ja mejor manera 
de manejar los datos y las conclusiones que arroja la investigación. 
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CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA POSIBLE APLICACION DE LA MERCADOTECNIA 
EN LOS PROGRAMAS DE SALUD. 

Como se mencionó en los capltulos anteriores la aceptación y uso de un 
detenninado bien o servicio está condicionado. por una serie de variables 
que actuando independientemente o interactuando entre ellas habrán de 
detenninar .el éxito o fracaso de un programa de mercadotecnia puesto 
en marcha por la compañia o instituci6n en cuesti61i. 

Uno de los principales servicios que en materia de Medicina Preventiva 
se están presentando actualmente dentro del Sector Salud en nuestro 
pals, es el del Programa de Planificación Familiar. ·Como se sabe, el 
crecimiento denográfico, que se ha calificado como desmesurado presenta 
uno de los más importantes problemas de la población mundial y princi
palmente p·ara nuestro pats. En respuesta a esta situación, se puso en 
marcha oficialmente desde el año de ig76 el programa mencionado. 

Los resultados obtenidos con este Programa al concluir la administración 
pasada demuestran sin lugar a dudas que al menos dentro de las activi
dades efectuadas por el Instftuto Mexicano del Seguro Social, se han 
cubierto satisfactoriamente los objetivos planteados. 

Si bien es cierto que hasta ahora se han alcanzado las metas en sus 
aspectos cuantitativos, también es cierto que, los objetivos planteados 
para finales del año de 1988 y aún los del ano 2000 en materia de pobla
ción, representa una gran preocupación para las· Instituciones del Sector 
Salud ya que no s61o se deberá atender a los aspectos cuantitativos sino 
que además y en forma predominante los cualitativos, ya que ser&n éstos, 
los que determinen el éxito del Programa. 

Dentro de las acciones de promoción que se han realizado para dar a 
conocer a la población la existencia y naturaleza del Programa, han 



destacado siempre la efectuada por los equipos de trabajo social, enfer· 
merla y médicos. Esto como es sabido, también se restringe a un area 
de acción muy limitada pro lo que ha sido necesario buscar un comple· 
mento a través de otros medios de comunicaci6n. 
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En base a lo presentado en las primeros cap!tulos del presente trabajo, 
puede decirse que la investigación de mercados es fundamental par• la 
administración de empresas o instituciones que pretenden iniciar acciones 
en las que la participación de la población será Jo.más importante, pero 
también debe enfatizarse que la investigación de mercados representa sólo 
una de las muchas actividades del programa de mercadotecnia. 

En los cepltulos siguientes, se presentan los aspectos m&s imp0rtantes 
de las caracterlsticas de la población as! como lo referente a la 
estructuración del Programa de Planificación Familiar en el !MSS, a fin 
de poder analizar las posibilidades de integrar a la administración del 
mtsmo un programa de mércadotecnia. 



SllUAC!ON ACTUAL DEL PROBLEMA DEMOGRAFICO EN MEXICO. 

Se calcula que la población mundial asciende ac'tualmente a cerca de 
4,500 millones de habitantes, de los. cuales las tres cuartas partes 
integran a los patses de bajo desarrollo económico·y solamente' el 
25 por ciento restant~, a palses desarrollados. Se estima que en 
los patses no desarrollados o en vías de desarrollo se tienen 32 
nacimientos por cada mil habitantes anualmente (32S), en tanto que 
en los paises de alto desarrollo esta cifra es de 16 nacimientos por 
cada mil, 
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México es uno de los palses que tiene mayor población y una de las más 
altas tasas de crecimiento en comparación con el resto del mundo. Sólo 
4 de los patses de mayor población tiene~ tasas de crecimiento superio· 
res a la de México: Nigeria, Bangla~esh, Pakistán, Brasil; además 
de Brasil, otros 10 paises latinoamericanos tienen tasas de crecimiento 
mayores a la 1"0Xicana (63). 

Airérica Central: Belice, Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua. 

Caribe: República oOminicana y Haitl. 

América del Sur: Bolivia, Paraguay y Perú. 

Sin embargo, en los últimos aftas se han presentado modificaciones en la 
conducta reProductiva de la población mexicana, que han conducido a un 
descenso de la fecundidad. 

Evolución de la población. 

En las últimas década$, la d·inámica de la población en México se ha 



caracterizado por una elevada tasa de crecimiento. La población total 
de México, en 1940 era de 19.7 millones de personas, en 1970 ascendió 
a 48.2 millones y en 1980 alcanzó los 67.4 millones. Esto significa 
que 1a población se ha incrementado casi dos y media veces en los 
Últimos 40 años y se espera que para fines de siglo sea mayor de 100 
millones. 

La tasa media de crecimiento anual de la población, calculada en base 
a datos censales, pasó del 2.7~ durante el decenio 1940·1950, al 3.4l 
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en el periodo 1960-1970 y al 3.3% para 1970-1960 (64,65). En el siguiente 
cuadro se resumen los datos comentados, 

A n o 

1940 

1950 

1960 

1970 

1980 

Mortalidad. 

CUADRO No. 2 
POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO MEDIA AllUAL 

1940-1960 

Población Total 
(rifles) 

19,653.6 

25,791.0 

34,923.1 

48,225.2 

67,395.8 

Tasa media de 
crecimiento (%) 

2.7 

3.1 

3.4 

3.3 

Uno de los componentes principales del crecimiento de la población es 
la mortalidad. Este elemento h• sido factor determinante en el creci
miento de la población desde principios· del siglo. Los niveles de 
mortalidad han descendido orásticamente, de una tasa bruta de mortalidad 
de 23.4 por mil en 1940, a a.o por mil en los últimos años {66,67J, como 



puede observarse en el siguiente cuadro: 

A~ o 

1940 

1950 

1960 

1970 

1976 

1979 

CUAORO No. 3 

TASA BRUTA DE MORTAL!OAD, HATAL·IDAD Y TASA OE CRECIMIENTO. 

1940-197 

. Tasa bruta de Tasa bruta de . Tasa de 
Mortalidad Natalidad crecimiento 

{por ciento) {por ciento) {por ciento) 

23.4 44.6 2.1 

16.! 45.6 3.0 

·11.5 46.1 3.5 

10.1 44.2 3.4 

7.3 37.0 3.0. 

a.o 34.0 2.6 
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En este descenso han con~ribuido una variedad de factores, entre los que 
cabe destacar la~ intensas campanas de salud, auspiciadas por el estado, 
la modernización de la medicina, así como los aumentos en los niveles 
de vida de la poblaci6n. Estas han beneficiado en forma p1rticular a un• 
buena porció~ de la población infantil. La tasa de mortalidad infantil 
(usada incluso como indicador del estado sanitario de un pals), se ha 
reducido considJrablemente de 125.7 muertes por mil nacidos vivos en 
1940 a 54.0 en 1979, de acuerdo a los datos presentados en el siguiente 
cuadro: 



A ñ o 

1940 

1950 

19&0 

1970 

1979 
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CUADRO No. 4 
TASAS DE MORTALIDAD INFANTIL 1940-1979 

Defunciones Tasa de Mortalidad 
Infantil (por mil) 

110,037 125. 7 

113,032 9&.2 

119,31& 74.2 

14&,00B &8,5 

54.0 

A pesar de que los datos anteriores a 1970 sufren deficiencias en el 
registro, ilustran una clara tendencia a la baja en la mortalidad. La 
encuesta Mexicana de Fecundidad de 197& estimó para 1972-1974, una 
tasa de mortalidad infantil cercan• a 70.4 por mil (que se refiere a los 
hijos de las mujeres de 15 a 49 años de edad alguna vez unidas) y la 
Encuesta Nacional de Prevalencia, de 54.0 para 1979. Por lo tanto se 
puede argumentar que los niveles de mortalidad seguirán reduciéndose 
pero en proporciones cada vez·menores; por otra parte de 1940 a 1960, 
la esperanza de vida al nacer de la población mexicana se ha prolongado 
en más de lS años, pero a partir de 196G el aumento ha sido menor. 

CUADRO No. 5 
ESPERANZA DE VIDA AL NACIMIE!!TO POR SEXO 1940·1979 

A ñ o Hombres Mujeres 

1940 40.4 42.5 
1950 48.1 51.0 
19&0 57.& &0.3 
1970 &l.l 64.9 
1979 &2.1 &&.O 
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Natalidad. 

En tanto que los niveles de mortalidad descendían en los últimos 40 años 
los de natalidad tuvieron cambios poco sensibles., En México, el nivel 
de natalidad registrado ha alcanzado cifras de 44.6 nacidos vivos por 
cada mil habitantes. 

La estructura de la fecundidad por edad, ha comenzado a sufrir cierta 
modificación, pues las ..iJeres de 20-24 años han reducido sus niveles 
de participación en la fecundidad; en las edades extremas, esta 
1"0dificación es menos pronunciada. Esto, si bien no significa una reduc· 
clón en la descendencia final, si sugiere un posible cambio en el patrón 
de conducta que lleve a un aplazamiento de los nacimientos. 

Tasa de Crecimiento. 

La tasa media de crecimiento es diferente a la tasa de crecimiento 
calculada para cada año. Esta última se estima por diferencia entre 
las tasas brutas de natalidad y mortalidad, con base en esto, el crecimiento 
en la década 1970-1980 tuvo en un principio, un desc1nso leve, el cual 
se acentuó notablemente a partir de 1976. La grifica muestra que para 
tas a~os setenta, México se encuentra, en una fase de crecimiento que 
tiende a ser menor qu~ en los años anteriores. El análisis de esta nueva 
fase de crecimtento poblacional tendrá que ser ilustrado con una serie 

.de variables explicativas que determinen si la población mexicana entró 
definitivament~ en la segunda fase de su transición demogrifica. Esto 
es, que la mortalidad ha descendido en el pasado y que en lo futuro el 
cambio en el ritllK) de crecimiento de la población dependerá principalmente 
'~ lo oue ocurra con los niveles de fecundidad. 
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Tasa bruta de mortalidad, natalidad y tasa de crecimiento 1940-1979. 

Migración. 
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Desde 1940, México comenzó su proceso urbano industrial atrayendo princi- · 
palmente la población rural a las zonas con nuevas industrias localizadas 
en las áreas de mayor urbanización. Este proceso, de 1950 a 1970, provocó 
una intensa migración campo-ciudad de más de 4.5 millones de mexicanos, 
que han cambiado su lugar de residencia. La migración se ha concentrado 
principalmente en las áreas metropolitanas de México, Guadalajara, Mon'terrey 
las que en conjunto tienen cerca de 24.o;. de la poblat;ióñ total del país y 
nan recibido, en ténninos absolutos, la mayor parte de los migrantes de la 
última década. En 1940, el 35.1~ de la población residía en localidades 
urbanas (2,500 y más habitantes), en 1970 1a proporción aumentaba a 58. n: 
y en 1978 se estir.ia qu~ fue de 64.0: .. 



La urbanizacló~ de la población tiene implicaciones sobre la estructura 

y crecimiento de la población, propiciando que ésta tienda rapldamente 

a sensibiliiarse con patrones de reproducción diferentes a los de la 
vida rural y a reducir su nivel de mortalid1d. Sin embargo, en las 

grandes ciudades se ha dado el fenómeno de ''marginalidad", en la cual 
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se presentan patrones de reproducción muy similar.es al de las áreas 

rurales, ya que generalmente mantienen un nivel de vida semejante. La 
migración intemacionar ha sido poco significativa para lograr un cambio 

en el crecimiento, estructura y volumen de la población en México. 

CARACTERIST!CAS SOC!OECONOlllCAS. 

Alfabetismo. 

Uno de los elementos que está estrechamente relacionado con la conducto . 

reproductiva de las familias, tanto en sus aspectos de fecundidad como 
de riesgo a morir, lo constituye sin dud• la condición de alfabetismo y 

desde luego, los a~os escolares alcanzados. 

El analfabetismo ha disminuido en téminos relativos, de 56.8% en 1940 

a 15.8$ en lg~o. Los años escolares aprobados reflejan la produccilin 
de población que ha iogrado tener una educación y los déficits resultantes. 
Ast en 1960 se tenia, de la población con 6 a~os y mis, un 43.7~ sin 
instrucciOn alguna; 50~7% hasta primarfa y 5.6% con algún grado escolar 
superior a la.primaria. En 1910, la situación cambi6 a 34.81, 55.8 y 
9.4% respectivamente (68). 

Salud y Seguridad Social. 

La ampliación de los servicios de salud ha contribuido a mejorar la 



salud de la población; la reducción de la mortalidad infantil y pre· 
escolar son una manifestación de ello. Las campanas de prevenc16n de 
enfennedades a nivel nacional y la cobertura cada 'vez mayor del sistema 
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de atención curativa ha mejorado las c~ndiciones de salud de lo población. 
En este rubro, la dotación de recursos humanos y técnicas ha tenido un 
papel relevante: en 1970 existlan 1,418 habitantes por médico y 391 por 
paramédico; la población.amparada por la seguridad social se ha elevado 
de 8'608,000 (20.1%) de la población total en 1965, o 26'884,938 
( 38 i ) de lo población total en 1982 (69). 

Población económicamente activa. 

El rápido crecimiento de la población, prod•1jo un rejuvenecimiento de lo 
población, mostr~do en parte_ por las tasas de participación, en 1950 era 
de 32.U y 1979 se estima en 26.Ji. La participación de la población en 
t.1 actividad económica tiene tres características principales : 1) e_l 

cambio de predominio agr1cola a no agrícola, 2) el aumento acelerado de 
la participación ~emonina y 3) la subutilización de la fuerza de trabajo(70). 

Distribución del ingreso. 

Varios de los aspectos del desarrollo se pueden resumir en los ingresos 
. que obtienen las familias para satisfacer sus necesidades de bienes y 

servicios. Los· contrastes en la distribución del ingreso se ahondan: 

las familias más pobres que constituyen el za.o: del total. tentan el 

5.St del ingreso en 1958 y el 3.3~ en 1977, en tanto que los más ricos, 
e\ 20.0i del total¡ las proporciones de ingreso eran de 52.9\ respectiva

mente. Por otra parte, el 32.Ji de las familias obtienen el salario 

min~mo o salarios inferiores a éste (71}. 
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Durante el presente siglo, se han presentado c~mbios demográficos tras
cendentales, con bajas tasas de crecimiento de la población a principios 
del siglo, pero que en sólo 50 años, éstas se vieron aumentadas hasta 
en 3 veces en comparación con la de los primeros anos del mismo. 

Durante los años 70s, se pudo observar un leve descenso en la fecundidad, 
que estuvo aunada a la política demográfica de la época y que pennitió 
disminuir la tasa de crecimiento del 3.4: que se tenia en 1970 al 2.7~ 

en 1980. En base a esto, se puede preveer que de continuar con la misma 
política, el ritmo de crecimiento de la población al finalizar este 
siglo será semejante a la observada en el año 1900.o sea, del 1~ anuel. 
La diferencia entre estas dos situaciones es de que mientras en 1900 
los niveles de natelidad y mortalidad eran altos, para el año 2000, 
ambos serán bajos. 

Esto quiere decir que en 100 años México habrá completado su proceso' 
demográfico conocido con el nombre de Transición Demográfica, el cual 
históricamente ha ocurrido en todos los paises desarrollados y en parte. 
en los paises en desarrollo(72). 

El comportamiento pasado de la mortalidad, la fecundidad y le migración 
no sólo determina el tamaño y la estructura por edad y sexo de una 
población, sino· que también imprime su influencia en la dinámica futura. 
Es un ·hecho básico el rejuvenecimiento de la población a partir de 194~, 
lo que propicia a su vez, la continuidad de un rápido crecinÍiento. En 
1940, la poblac1ór1 menor de 15 años representaba el 41.2:¡ pira 1970 se 
incrementó al 4G. 7:L 

Sin embargo, ur.c. vez oue se inicie el descenso de la .fecundidad, este. 
fenómeno ta:n:ii€r. se in\'ierte, \' oeré 1900, los menores de 15 añcis ret•re· 

1 ' 



98. 

presentan el 44,8S CDllO puede observarse en el cuadro nú'!"ro 6. 

Tomando ·Conx> base las cifras presentadas en númiaros absolutos en el 
cuadro número 6 , y con objeto de contar con una representación grá .. 
fica que nos pennita 1n1lizar llis fácilmente, se ha elaborado la gráfica 

conocida cDllrJ "pirámide poblacional". 'Gráfica No. 9 

Conw¡ puede observarse en·esta grifica, la base constituida por 1 os grupos 

etáreos tanto masculinos COllO femeninos correspondiente entre 0-4, 5-9 y 
10-14 anos representan la parte más importante de la pirámide, tanto por 

su número absoluto COMO las repersuc1ones sociales que tienen para el paf s. 

CUADRO No. 6 

POSLACION POR GRUPOS DE EDAD Y SEXO 
1980 

ABSOLUTOS RELATIVOS 
(en miles) s 

Total Hombres llljeres Total HOri>res "'Jeres 
Total 

del pafs 69,346.9 34,580.0 34,766.9 100.0 100.0 100.0 

0-4 11,195.7 5,690.2 5,505.5 16.1 16.5 15.B 

5-9 10,613.2 5,391.0 5,222.2 15.3 15.6 15.0 

10-14 9 ,301.4 4 ,704 .2 4,597,2 13.4 13.6 '13.2 

15-19 7,727.8 3,814.5 3,913.3 11.l u.o 11.3 

20-24 6,165.5 2,988.2 3,177.3 B .• 9 8.6 9.1 

25-29 4,776.0 2,336.6 2 ,439.4 6.9 6.8 7.0 
30-34 3 .. 867 .9 1,901.6 1,966.3 5.6 5.5 5.7 

35-39 3,362.3 1,643.9 1,718.4 4.9 4.7 4.9 

40-44 2,859.6 1,413. 7 l,445.9 4.1 4.1 4.2 

45-49 2,324.7 1,145.4 l ,179.3 3.4 3.3 3.4 
50-54 1,876.1 919.2 956.9 2.7 2. 7 2.8 
55-59 1,499.4 758.7 740.7 2.2 2.2 2.1 
60-64 l,ll2.3 550.6 561.7 l.6 1.6 J.6 

65 y más 2,665.0 1,322.2 l ,342.8 3.6 3.8 3.9 
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• 
Los segmentos de la pirlmidt pobl1cional que v1n del grupo de lS-19 1nos 

11 45·49,y que en dnnlnos general•~ se conoce como 'edad reproductiva", 
hasta el 1no de 1980 sum1ban 31'083,800 h1bitantes y corresponde al 44.9~ 
del total dt la pobl1cl6n. · 

Pira ese mlS1111 ano, la distribuci6n porcentual ~e 11 poblaci6n según 
estado civil (de 12 anos y lllÍS o sean 44'049,462), es fa siguiente: 

Solteros 
Unidos 

Otro estado civil 
No espec1f icado 

35.591 
' 49.721 

5.66S 
9.031 

Collo putdt observarse, tl 55.41 de-esta población, o stan,·24'403,401 ha· 
bitantts, se encuentran bajo 1lgún tipo". dt uni6n definido y por consi9ulen· 
tt con h pÓsib111dad de. procrtaci6n. ·, · · · 

Pcr lo qu1 se refiere a la tasi de fecundld1d de la pobhcl6n mexicana, 
por grupos de tdad p1r1 tl ano de 1979, esta es la siguiente: 

E d 1 d Taso de fecundidad 

lS-19 .0940 
20-24 .2330 

25·29 .2160 
30·34 .2030 
35.39 .1480 
40·44 .0640 
45.49 .0100 

La tasa global de fecundidad fue dt 4.8 para ese ano. 
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Tasa de natalidad. 

Por lo que se refiere a la natalidad, ésta pennaneclo relativamente cons
tante hasta 1960, y a mediados de esta década se observa un ligero des
censo, ·cOITIJ consecuencia del nivel de bienestar alcanzado con la aplica .. 
c16n de la tecnologla médica, la or9onfzacl6n de los servicios públicos 
de salud y el mejoramiento en las condiciones de vida; fen6meno que se 
acentúa al Iniciarse los· programas de planificación fomll'ior en las dife
rentes Instituciones de salud, As! tenemos que mientras que en 1950 la 
tasa de natalidad era de 45.6, en 1980 ésta boja a 34.4 

Dlstrlbucl6n geográfica de la población. 

Como es sabido, México es un pals que debido a su organización geopolltlca, 
se integra por todos los esta1os del Interior de la República y una capital. 
Esta subdivisión ha dado origen a que no s6lo existan 32 denominaciones 
para los grupos originales de cada estado, sino que además una gran diver
sidad regional tanto en sus recursos naturales como en su cultura, acti
vidades, idiosincrasia y principalmente una muy Irregular dlstrlbuci6n de 
la población en el territorio nacional. 

Para el año de 1980, el Dl;trlto Federal alcanza una población de 9'639,800 
habitantes, misma que da lugar a que existan más de 6,300 habitantes por 
kilómetro cuadrado, en tanto que entida~es como Baja California Sur, Durango 
y Chihuahua, tienen menos de 10 habitantes por kilómetro cuadrado. En 
segundo lugar$! encuentra el Estado de.México con una densidad de pobla
ción de 7'767,900 habitantes. El tercer lugar en orden decreciente corres ... 
ponde al Estado de Veracruz con 5'415,200 habitantes. En cuarto lugar se · 
e11cuentra el Estado de Jalisco con 4 1419,200 habitantes. Dada la importan .. 
cia que representa no sólo el conocimiento de la distribución de la pobla
ción sino además su composici6n por grupos etáreos 1 en el cuadro número 7, 
se presentan tanto la poblaci6n total como su composición por grupos de eC 



para el año de 1960 según los da~os obtenidos en el X Censo General de 
Población y Vivienda (73). 

A 1fabet1 smo 

La educaci6n tiene una gran influ~·nc1a en el co~Portamiento ~emográfico 
de la población. Es bien conocido el hecho de que a mayores niveles de 
educación, mejores niveles de vida obtienen las.Poblaciones. Para el 
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año de 1960 de acuerdo a lo reportado por el X~enso'General de Población 
y Vivienda, la población analfabeta de 10 años y mis de edad es solamente 
de 5'750,900 habitantes en comparación con los casi 6 millones que 
existían en 1940. 

Población económicamente activa. 

El rápido incremento de la poblaci6n a partir de 1930 ~rae como consecuencia 
que el volumen de población en edad de trabajar, aumente también, La 
Incorporación de población a la actividad económica se.debe a diversos fac
tores, como son: la organizac'\ón social, el crecimiento de la econom~a. 
el desarrollo de la educación, la posición de la mujer en la sociedad, etc. 
En 40 anos~ la población económicamente activa se cuadruplicó pasando de 
6 millones en 1940 a 23.7 millones en 1960. Los principales datos concer' 
nientes a la población de 12 y más años según condición de actividad por 
entidad federativa se presentan en el cuadro número 8 ( 74 ) • 



CUADRO ho. 7 

roel.ACIOH POR GRUPOS ne [llAO IJOR Ettl IOAO rcnERATIVA 
19110 

cnttdad Estado!. Aguaseis 1 lentet. ''l' ''l' Caniµeche Coahulh Colh111 Chiapas Chihuahua Dtstrlto Durangil 
feder11llva Unidos c:a t rornh. r.a trornla redernl 

Hextc~nos tllt·te '" 
TUTAl 67'3B2,581 503,410 11225,436 221,389 372,271 11558,401 339,202 2'096,812 1'933,856 9'37J,J5l 1' 160,196 

••• 9'2BJ 124l 75, llO 143,036 2U,259 61,562 221,22:1 46,017 311,708 233,629 l' l lfl,4111 167,987 

5.9 10'2H1,U25 75,619 llU,457 33,275 62 ,511 221,411 51,211 306,515 2A7 ,600 1'2?1J,11114 191,231 

10-14 9'29il,627 b7 ,249 166,403 31,454 45,671 222 ,aae 52, 181 286,677 273,601 I' 1111 ,Ml2 188,155 

15-1!1 7'689.190 b0,26] 1&6,604 22 ,620 36 ,47, 119,276 42 ,2114 252 ,910 242 ,400 1 •rnm .~os lll ,Al 1 

20-24 6' llll,b02 46,llO llB,11114 20,665 31,031 140,750 30,573 211,262 177,565 1 '051,i'l9 104 ,018 

25-29 4'6fl!J,1124 33,922 OJ, 144 15,292 33,200 107 ,418 23,473 141,851 lll,797 HI 7 ,614 59,043 

30-34 ]'835,715 26, 155 71,907 ll,495 21,1b2 85,400 18,645 101,276 117,275 622,170 55,990 

35-39 ]' 311!1,129 23,405 5!1,Jlf ll,065 18,267 75,510 16,164 110,613 99,837 .,1111,917 4ft,558 

40·44 2'U25,25U l!l,416 !lb,530 11,211 ll,3l7 01,616 12 ,529 81,055 83,384 404,~20 51 ,087 

45-49 2'J63,757 17, 12ti 44,00l 5,683 12 ,798 51,872 11,799 81.909 69,643 JH,076 42, llO 

!JU-54 1 '911, )]7 14,868 39,295 5,204 9, 158 48,914 8,61?. 54,865 59,082 21111,617 32,464 

~S-59 1'4U6,U!IH 11,9115 Jl,1111:1 4, 19l 7 ,638 ll, 121 7 ,567 lB,095 47,064 2Jl\,1?0 20,6~0 

flU-M I' 121, 171 7,912 22,917 5,050 519Kl 26,044 4 ,630 31,230 27,M9 111,141 19,911 

6!'i y 4 l!'11lO,Jt18 l!2,4fJ!1 4!'!, 144 9,236 12 ,fi02 56,614 13, 182 77 ,264 77 ,924 311'1,1171 llfi,109 

"' f~1•l't\flC11tt~ 2111 ,351 605 3,917 2 ,6117 900 2 ,338 m 2 ,781 3,426 tJ,464 3,062 



CUADRO /fo, 1 11 
rooLACIOH f'Oll GRUPOS DE lOAD POR EHTIOAO FEDERATIVA 

1960 

Entidad 
íedcral h• 

Ou1n11ju1to Go~rret1> llld•lgo Jal hco Hh.lco Hlchoadn Horelo' Na}'arli Nuevo Oo.ac1 • Puebla 
león 

TOJAL J'044,41JZ 21 174.Jtil l '!ilb,!ill 4'Z93,549 7'545,69Z J'04B,704 931,675 730,0Z4 2'46J,Z98 2'518,157 l'l79,960 

0-4 460.109 311,S4S 2JI ,lll !196,601 1'1111,606 417,458 113,048 I00,837 ll0,205 345,JOO 47!1,811 ,_, 
496,181.1 3411, ]Ud 241,6112 669,479 1'2l1,ll3 471,997 138,544 122,aoz 360,557 393,358 523,447 

ltl·l4 429,868 JlM,i?lU 215,!117 bOZ,201 l 'OJb ,027 454 ,722 117 ,ZZO 107 ,273 342,ISJ 356,llS 469,720 
15·19 ll5,b47 2JZ,74b 166,306 4!J!i,&84 R4J,596 315,992 126,744 84 ,Z60 ZBll,819 246,611 354,342 
20·24 259,446 166,0l!i ra ,594 J9b,J08 693 1RJ9 269,457 BJ,2Si 55,871 233,187 196,0fi(I 159,920 
i'5-l9 201,205 ll!i,764 !Jl,IU6 294,6110 5SJ,t104 184,035 63 ,107 45 ,211 174,79Z 150,4011 ZOJ,028 
lO·l4 165,427 116,3]6 80,7Z7 242,943 477,808 15Z,951 5Z ,9i!9 37 ,6]] 144, 102 126,351 161,549 
3!i·l9 145, 160 117 ,790 71,JJ!> 207,218 411,Ul 141,973 41,9Rl 34,440 lJ0,000 JZJ, Jl!i 154,387 
40·44 lll,llJ6 90,9114 61,8116 lí15,'J2l 303, 165 125,660 35' 561 JJ ,846 109 ,570 104,769 140,734 
45.49 95,240, 74,1711 !t(),4Z9 IJU,9119 Z41,97R !02,971 J6,611íl 24 ,459 ,84,440 lll,0511 IJJ,306 
51J-!i4 79,flUJ 59,407 43,938 114 ,697 171,213 89,719 26,924 2U,Jll9 69,641 78,6'1~ 92,7R4 
!i5·!i\I 6~,as~ 42 ·ªº' J6, 144 96, 7011 lJJ, 122 SJ,592 23,074 17, l!i2 !i5 ,265 72 ,522 72 ,791 
6U·fi4 4R,595 JJ,Ul9 24,HO flfl,440 92 1DZ6 511,769 14,157 14 ,040 J0,904 50,354 61,791 
fiS y 1M' 1311,4JS 93,091 6U,!iU3 1':11,010 214 ,JOJ 139,380 31 ,3110 JJ,491 97,129 157,RAU 159,114 

"" e s111!t 1 r ltada 11,5116 21,Jl2 1,963 811141 llJ,099 30,11?8 l ,011 160 3,734 5,!i!i? 13,336 



CUADRO Hu. 7 111 

l'OB\ACIO!l roR CUUl'OS lll EUAU POR LllTIOAO rtllEllATIVA 
19UU 

Cnt ld4d l}11e1·haro ~lnUnit San lul!l Sln11lna S111101·a Tabauo la111.1ul l11a\ Tlaxcala V11racru1 Yuc111 ~n hcall!Cllt 
íederatha '"' rulus 1 

IUTAL 726,054 2U';l,O!t8 l'b70,6J1 l '8AU,UIJ8 1'498,931 1'149,Hib l '924 ,934 547 ,261 5'264 ,í11 I l'UJ4 ,1,11i 1' 145,321 

.., 11? ,469 Jl,111l ~4U,694 ?f1D,J8U 193, 1114 184,916 2!t5,Bl5 111,151 615,704 1.ll,'•/'1- lfi'i,U5A 

5-9 123,211 JI ,182 lSU,190 318,068 216,fi49 1!15,0Ul 211,020 O!l,Hbll l!l.1,710 H1~,11 1 i 17'1,0411 

10-14 lOb, lbU i!7 ,4JH4 211,lltiO 2!t7,934 201,079 162,Uill 269,362 16,51i? 1!111 ,466 1J2 ,'1'111 l 1l,465 

15-19 110,i'tH 22,452 190,199 Ui,245 113,147 137,722 217,1143 f¡(),R/16 615,162 1011,~llti 129 ,311 

~0-24 lill,tmB Hí, \JU IJtl, 144 1'111,178 149, 134 \Ol ,f115 IAll,7J7 50,121 430,047 81i,11l'l l!Hl,4 '" 
?!i-2!1 4l, IZI 19, 141 1117,774 H9,7ll 9q,121 7H,J04 1211,311 J!1,7lO Jf.R,411 11,1.01 "' ,842 
lll-3'1 36,Hi'4 12 ,!145 1111,1111 lt0,!112 77,906 60,7!"10 IOll,i'fitl 24 ,R4J 301 ,4711 h!1,l!Oll f•l,71>1 

]!j. t9 l~1,9!1b IJ,124 7/ ,ll1b 811,9fi3 72 ,115 !il,629 IU0,649 2,,11h4 294,.tfi!i r.1,t111 41i, 7.l!i 

411·<14 ~IJ. l!ill H,S!il 1),29.! tll ,?.!iCJ 6S,207 11.1,l'Jó 11/, 12i' i'l ,129 ?JO,IH I 4'i,ll1111 45,lllR 

4!i-4'J í'h,411 4,1.;•1 til' ,lBI !ill,4JH 55,144 .14,2'Jl 67 ,4!·0 i'l ,167 ¡q9,.l41J J'l,Hll :\1,245 

SO-!t4 11,•UJ J,'J!12 114 ,!i24 !i0,971 4/ ,4i'll i'S,012 5fi,!ií'4 lfi,2111 l!i!i,696 í'q, 11q J5,i'fli' 

!i!•-!11J l!l,l!UI 2 ,21J1 1'1,1311 .1J,2llll 37,017 19,210 41J,719 14 ,0')l) 116,225 í'l,ll'l9 21,n .. 11 

t.IJ-111 11,f.llO i',!i71 i''J, Ji'O 29,90) ll,716 ll,111.1 JJ ,lll5 111,mm fU,4211 ?fi,1144 11,3111 

f1t1 .Y '"'h í't1,.,u9 6,14·1 111,.)!14 61i,Hlil 71,497 ]fi,14? íll, U.fi j?j> ,l1i' i'?J,7ll 'ill, 1'15 !i!i,!1bO 

Hn 
r ~1mr: 11 ltMh .,, 4,47'1 'l ,'13 ? ,?Jq 4,(lq4 l,Hfil 4,,10.1 4!iR J.\,Ul'J ] ·' (I¡ 

!ir1t 



CllADRU llo, 6 
l'OULACIOll SlGUN LuNUl~IUN nr ACllVIUAU or 12 Af•OS y l<llS PON ENTIDAD FEDERATIVA 

19110 

EHTIOAU FEDERATIVA PODLACION DE AC!JVOS INACTIVOS 110 ESPECIFICADO 
12 MOS Y HAS 

ES)ADOS UNIDOS MEXICANOS 44 '049,462 23'687 ,684 18'974 ,971 1' 386,807 

AGUAS CAL 1 EH TES 313,083 160 ,216 145,711 9,946 
BAJA CALIFORNIA NORTE 845,204 449, 175 367 ,393 28,636 
BAJA CALIFOllNIA SUR 146 ,025 81 ,104 57 ,832 6,989 
CAMPECHE 230,574 138,JSJ 64,471 7,750 
COAHUILA l '017 ,173 551,683 437,082 28,508 
COLIMA 222,011 105,604 114, 196 2 ,131 
CHIAPAS 1'371,138 no,457 602,636 48,045. 
CHIHUAHUA 1'291,472 606,097 575,957 35 ,410 
DISTRITO FEUrRAL 6'569,103 3'/02,949 2'7801156 85,998 
OURANGO 729,610 391, 356 304 ,036 34,218 
GUANAJUATO 1 '910,982 1'036,553 777,0~U 97 ,338 
GUERHERU 1'3!16,788 766 ,467 556,785 63,536 
HIUALGO 956,619 536,166 407 ,642 11,811 
JALISCO 2'784,97G 1'406,771 11200,394 97,Bll 
MEXICO 4'759,178 2 '606 ,4 lJ l '978,571 165,194 
HICHOACAN 1'956,094 9Q4,120 869, 799 91,175 
MORE LOS 628,584 319,529 102,219 26,736' 
llAYARIT 464,354 112. 956 235,814 5,584 
NUEVO LEON 1'634,722 846,423 750,2l2 36,077 
UAXACA 1'633,191 928,732 643,329 61, 130 
PUEBLA 2'086,551 I' 116 ,048 893,910 76,593 
QUERETARO 445,188 215,383 215,457 4,346 
QUINTANA ROO 132,305 73,022 ~o,oon 9,175 
SAll LUIS POTOSI 1'074,784 546, 716 4911,428 29,640 
SINALOA 11 106,268 616,174 543,561 26,533 
SONORA l '010,408 537 ,304 451,071 21,307 
TADASCO 703,836 363. 303 ll7 ,901 22 ,552 
TAMAULIPAS 1'274,594 602 ,G!i!i 560,594 Jl,m 
TLAXCAl.A 346,854 171,358 169,769 5, 735 
VF.RACRUZ 3'495,862 1 '905,032 1 '410,242 180,SBB 
!UCATAN 694,546 365, 734 300,705 28'187 
lACAlfCAS 730,405 343.~49 382, 103 4,753 
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ACTIVIDAOES DE PLANIFICACION FAMILIAR EN HEXICO. 

Tornando en consideraci6n los datos recabados de la literatura nacional 
e internacional, todos los factores que conducen a un rejuvenecimiento 
de la población han estado presentes, ast observamos, un descenso muy 
marcado de la mortalidad en los últimos cuaren.ta anos (acentuada grande· 
mente en los grupos de menores de 5. al'los); un aumento considerable en 
la esperanza de vida además de una fecundidad estable con niveles muy 
elevados. ConK> es sabido, todo esto favorece un.~ncremento progre_sivo 
en la proporción de los grupos jóvenes, lo cual representa un impulso 
poro el futuro crecimiento demogr&fico (75). 

Es importante mencionar que además de los factores mencionados. en 
México prevaleció hasta finales de 1• decada de los sesentas. una 
polltica pronatalista que h•bria de facilitar y que de hecho lo consigui6 
un crecimiento de la poblaci6n calificado hoy en día por lo~ expertos 
como desmesurado (76) . · 

En los últimos años, empieza a aparecer un gran número de investigaciones 
en las que se plantea la necesidad de evitar que el p!fs continúe su 
crecimiento a un ritmo tan acelerado. Este nue\/o planteamientó surge no 
s61o en el ámbito sociodernográfico y económico sino que se presenta 
también en el campo de la investigación biomédica asociando los aspectos 
biológicos de la reproducción y las posibilidades de regulación de la 
fecundidad, con los aspectos demográficos y del desarrollo económico y 

social del pals (17, 78). 

Entre los primeros cambios en la pol itica oficial sobre población puede 
mencionarse el planteamiento hecho por México en la tercera Reunión de las 
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, realizada en Santiago de 
Chile en 1972, en la cual expuso la conveniencia de un crecimiento más 
lento, alejándose así de la tradicional posición oficial de carácter 
poblacionista. 
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Para el año de 1973, se dan los cambios jurldicos más importantes relacio
nados con la polftica de población, aprobados por el Poder Legi•l•tivo y 
que son: 

· lluevo código Sanitario, aprobado el 26 de febrero de 1973 y publicado en 
el Diario Oficial del 13 de marzo del mismo año, en el cual se derogó el 
articulo 24 del código anterior relativo • la prohibición para hacer 
propaganda sobre anticonceptivos y su venta (79). 

- Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos. Articulo 4o .• 
publicado en el Diario Oficial del día 31 de diciembre de 1973, en el 
cual se establece: (80). 

"El varón y la mujer son iguales ante la ley. Esta protegerá la organi
zación y el desarrollo de la familia" . 

. "Toda persona tiene derecho a decidir de manera libre, responsable e 
infonnada, sobre el número y espaciamiento de sus hijos'', 

ley General d~ Población. Nueva Ley General de Población, aprobada el 
11 de diciembre de lg73 y publicada en el Diario Oficial del 7 de enero 
de 1974. Se plantea la necesidad de una "polltica demográfica adecuad• 
para la época y las necesidades actuales, que se oriente a crear mejores 

condiciones de vida para nuestro pueblo, a lograr mayor productividad y 
nivel de empleo y distribuir más justamente el ingreso". 

Reglamento de la Ley General de Población, del 17 de noviembre de 1976. 
En este reglamento se expresan en forma amplia y detallada, disposiciones 
~cerca de la polltica de población, sobre planeación familiar, sobre la 
familia, la mujer y grupos marginados y sobre la d1str1buctón de la 
población. 
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Plan de Acción Mundial de Pobl4c16n. México participó en la Conferenc.1" 
Mundial de Población, llevada a cabo en Bucarest, Rumania, en agosto de 
1974, organizada por las Naciones Unidas como el acto mis relevante del. 
"Ano Mundial de la Poblaci6n'; (1974), y de la cual surgió el "Plan de 
Acción Mundial sobre Población" (81). 

• Ley General de Asentamientos Humanos. Otro antecedente jurldico en 
relación con la polltica de población, lo constituye la Ley General de 
Asentamientos Humanos, expedida por decreto presidencial el 20 d~ mayo 

. de 1976, en la cual se se!ala entre otros puntos que: "La.ordenación de 
los asentamientos humanos se llevará a cabo de acuerdo con lo establecido 
pÓr la Ley General de Población en materia de polltica demogréfica". 

• Plan Nacional de Planificación Familiar. En octubre de 1977, el gobierno 
de la República aprueba el Plan Nacional de Planificación Familiar, con 
.el establecimiento de .metas demogr!ficas a corto, mediano y largo plazo, 
en el sentido de reducir la tasa de crecimiento de la población del 3.2~ 

estimado en 1976, al 2.5~ en 1982, al J.9S en 1988 y al 1.0% en el ano 
2000 (82). 

• Plan Global de Desarrollo. Promulgado el IS de abril de ¡g90, queda 
incorporada la polltica demográfica en el capitulo correspondiente• la 
Polltica Social (83). 

Coordinación de Servicios de Salud y de Seguridad Social. El incremento 
de las demandas populares de servicios de salud, tanto en el !mbito 
urbano como en el rural, y la partict~actón cada vez más amplia del 
Estado en la planificación del desarrollo económico y social, hicieron 
evidente la necesidad'deuna p·lanificación sectorial y del establecimiento 
de mecanismos de coordinación' de los actividades de salud y de seguridad 
social. 



110. 

En el año de l977, el grupo ~el sector salud y seguridad .social se 
integrli con la Secretarla de Salubridad y Asistencia (SSAf; el Instituto 
1'1exicano del Seguro Social (IMSS); el Instituto de.Seguridad y servicios 
Sociales de los Trabajadores del Estado (!SSSTE), el Sistema Nacional 
para el Desarrollo Integral de la Familfa (D!F) y la secretaria del 
Trabajo y Previsión Social (STPS), dividio en dos subsectores: el de 
salud y el de seguridad social (84), 

• La Coordinación de las Actividades de Planificación familiar. En el 
·año de 1973 se integró una Comisión Interinstitucionai de Atención Materno 

Infantil y d• Planificación Fam1li•r, encargada de estructurar las bases 
normativas de los programas nacionales de cada institución. En agosto 
de.1974, se reorganizó la comisión con el nombramiento de un coordinador 
Y la estructurac16n de un grupa central integrado por representañtes de 
la Secretarla de Salubridad y .\sistencia, el Instituto Mexicano del Seguro 

·Social, el Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores 
del Estado y la fundación para Estudios de la Población, A,C. (85), 

- Al aprobarse la Nueva Ley General de Población, publicada en ¡g74, se creó 
el Consejo Nacionol de Población, cuyas actividades se orientaron funda
mentalmente a estudios demográficos que dieran bases más amplias para 
definir una política de población, pero sin influir prácticamente en la 
prestación y coordinac~ón de los servicios de planificación familiar en 
las instituciones de salud y de seguridad social. 

- Instituto Mexicano del Seguro Social. La prestación de servicios de 
planificación familiar en el Instituto Mexicano del Seguro Social, se 
inició en 1967 1 como parte de un programa denominado lnvestigación de la 
Regulac16n de la Fertilidad, utilizando productos hormlnales anticonceptivos. 

Este programa se llevó a cabo en la unidades médicas del Valle de México 
y es\u~o dirigido a mujeres que hab,an tenido más de tres abortos inducidos. 



Esta forma se continuó durante cinco años, ha_sta que en agosto de 1972 1 

la Jefatura de Servicios de Medlcin.• Preventiva, fonmsló el Programa 

lll. 

de Planificación Familiar Voluntaria. Durante el.año de 3g73 se extendió 
el programa • todas las unidades del Valle de México y a 25 delegaciones 
estatales del IHSS y se crearon 25 unidades de planificación familiar 
para atención a población no derechohabiente (12 en el Valle de México 
y 13 en cuatro est1dos). 

Durante 1974 se ampliaron los servicioS de planificación familiar a todas 
las delegaciones del IMSS en el pais, incluyendo a las unidades médicas 
de campo y solidaridad soc1a1 parl la extensión de los servicios médtcos 
al medio rural. Respecto a las unidades médicas con población adcr1ta 
al Sistema Médico familiar,• finales de 1980, el IMSS aprobó la presta
ción .de servicios de planificación familiar a toda persona que los solicite. 
sea o no aseg~rada. 

Es importante mencionar el hecho de que al terminar el año de 1981, el 
Programa de Planificación Familiar en el !MSS ha alcanzado un alto ·grado 
de institucionalización con la prestación de.estos servicios integrada a 
las activfdades de salud, prátícamente en tóda la estructura de servicios 
médicos, la cual comprende un total de 4,601 unidades: l,406 en el medio 
urbano (l,257 d• primer nlV'l de atención médica -incluidos 325 Unidaáes 
Auxiliares de Medicina Familiar- 13.D de segundo nivel y 19 de tercer nivel) 
y 3,195 en el medio rural (l,099 de primer nivel y 96 de segundo nivel). 

METODOLOGJA ANTICÍ:mCEPTIVA 

Uno de los aspectos fundamentales en los Programas de Planiftca~ión Familiar 
lo constituye el empleo de tecno1ogla anticonceptiva moderna, Que permita a 
la población la r~gulación de la fecundidad utilizando métodos que aseguren 



l~ mayor eficiencia e inocuidad, as! como su mejor aceptabilidad y contt• 
nuldad de uso. 

El Instituto Mexicano del Seguro Social • través de la Jefatura de Servi· 
cios de Planificación Familiar, realiza en forma penranente estudios bio· 
médicos, demográficos y psicosociales para 9arantl2•r 1• mejor tecnologla 
anticonceptiva puesta a disposición de la población y par• conocer y 
evaluar cada vez mejor los recursos y las repercusiones en la salud 
materno infantil, •sf como los fenómenos demográficos y sociales de.l pals, 
relacion•dos con las •ctividades de planific•ción familiar (86). 

Las pollticas actuales que sobre metodologla anticonceptiva rigen en el 
Programa de Pl•nifícación Familiar del IMSS son las siguientes: 

• La prescripción de m~todos.•nticonceptivos deber! basarse en los crite· 
rios expuestos en el instructivo vigente y aprobado por las autoridades 
del Instituto, para pr~porctonar a las usuarias aquellos de mayor efi· 
ca~ia, inocuidad y aceptabilidad, de acuerdo con la etapa de su vida 
productiva. 

• La poblacion susceptible de p1anificar su familia y las usuarias del 
programa, recibit&n 1nformación y .orientación sobre los métodos anti~ 
conceptivos disponibles: Y. s"' uso. 

Criterios para el uso de metodologla anticonceptiva. 

Com:1 ye se m~ncionó anteriormente·, hasta fechas recientes~ la actitud y 
la conducta indi\•.itiual ~e 1a pareje y ia familia se ha manifestado por 

· el 1nicio temprano de la reoroducclór,, embarazos muy seguidos que se 
Presentan además aú·n en edades avafiiadas, denoc. todo esto como resultado 
una alta fecundicec. 



Una adecuada conducta reproductiva debe orientarse, entre otros, a los 
seguientes logros respectq_j•l·embarazo: 

• Inicio terdlo (20 anos o m,ls) 
• Espaciamiento (intervalo mlnimo de 3 aftos) 
• Term1naci6n temprana (35 anos de edad) 

Esto significa que la orlentacl6n sobre la planlflcaci6n de 1• familia y 

el cuidado de la salud de la 11111dre y el nifto, debe incluir la correspon· 
diente al uso de 11 metodologla anticonceptiva mls conveniente, que· 

. permita el embarazo deseado dentro de lu conductas antes mencionadas. 

Productos anticonceptivos. 
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Los compuestos y sus formulaciones, asl como los aditamentos y artefactos· 
médicos disponibles en el- Progra11111 de Planlficaci6n Familiar del IMSS, 
han sido seleccionados por ser los más eficaces, seguros y de mayor contl· 

·cuidad de uso y permitir al mismo tiempo satisfacer las diferentes.necesi• 
dades de anticoncepclón temporal. 

!. Anticonceptivos hormonales. 

a) Orales. 

• Asociación de estr6geno y progestlgeno en grageas (Noret1ndrona 
1.0 y Etin11 estradiol 0.050 mg., Nor~tindrona 0.4 y Etin11 Estra· 
diol 0.035 mg.J. 

• Mecanismo de acción. Inhibe la secrec16n de las hormonas fol!culo 
estlmulente y luteinizante y •n consecuencio ev1ton la ovu1oci6n 

. (87, ªª· 89). 
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- Dosis y vía de administración. Se administra una gragea via 
oral, de preferencia por la noche, a partir del So. día del 
inicio de la menstruación, durante 21 dlas consecutivos. 

- Como todo 111!dicamento, estos honnonales también tienen sus 
contraindicaciones absolutas Y.relativas por lo que el inicio 

. de todo tratamiento debe ser hecho por personal médico. 

b) Inyectable • 

• Progestigeno parenteral de depósito (Enontato de Noretisterona 
200 mg.). 

- Mecanismo de acci6n. El mismo que los honnonoles orales (90). 
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- Oasis y vla de administración. La nrimera aplicación se reo liza 
dentro de los primero• siete días del ciclo menstrual, las sub
secuentes cada 2 meses. La aplicación debe ser instramuscular 
profund·a (91). 

Igual que para los hormonales orales, este medicamento debe ser 
prescrito una vez que el análisis cllnico se hoya realizado por 
per~onal ,,..;dico. 

11. Anticonceptivos vaginales (locales). 

Son productos qulmicos de aplicación vaginal que poseen efectos 
· espennaticidas (Fenilmercúrico, óvulos vaginales de 0,4 mg 

Polietoxietanol, espuma vaginal al 12.si) (92). 

Mecanismo de acción. Inmovilización y lisis de los espermatozoides (93). 

Modo de empleo: El óvulo se coloca profundamente en el vagina, 
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15 minutos antes de inicia~ las relacion•s sexuale~. ll!be aplicarse 
un 6vulo antes de cada coito, En el caso d• la espuma, 6sta tiene 
acci6n inmediata, por lo que las relaciones sexuales pued•n llevars• · 
a cabo despufs de su 1plic1cian. 

- Se les considera como métodos transitorios, ya que su •fecto anti
conceptivo es bajo, 

111, t*todos de barrera, 

Condl!n o preservativo. ' 
'· 

- Descripción, Vaina o cubi•rta para el p•ne, para ·s•r usado durante 
el coito y con el objeto d• evitar •1 dép6sito en la vagina del semen 
eyacul.ado (94), 

- Fabricaci6n de latex e16stico lubricado. 

- Para su uso no se requiere consulta ni examen mfdico de la pareja, 
no causa trastornos flsicos en el hombr• ni en la 'muj•r y se pued• 
combinar .con cualquier otro método temporal para aumentar l• eficacia 
anticonceptiva (95), 

IV. Dispositivo intrauterino. 

- Es un artefacto que se coloca en la cavidad uterina con fines anti· 
conceptivos (96). 

De los dispositivos intrauterinos, el que se ha seleccionado en el 
IMSS, es la T de cobre, la cual como su nombre 10· indica, tiene 
forma de T y está integrada por un cuerpo de plástico y 7 camisas 



de cobre noldeadas en el plistlco, 5 en la rama vertical y Z en la 
rama horizontal. En su extremo caudal lleva un monofllamento de 
plistlco transparente para detectar su presencia y facil ltar su 
extracción. Para su lnserción·se requiere un 'apllcador especial 
(g7, ge, gg¡. 

Mecanismo de acción. Tiene una acción espennaticida por Infiltra
ción leucocltoria del endometrio. Provoca además carrblos en el 
endametr1o con aumento en la concentración de enzimas lisosomales 
que actúan cono espermaticidas. 

- Debe de ser. insertado por per;onai médico habll itado en 11 técn.lc1 
respectiva, previa exploración e Interrogatorio a la usuaria. 

De acuerdo con el tiempo en que se aplique el dispositivo, éste 
recibir' el norrbre de "in\ervalo" 1 cuar1o ·se trata del la¡)so entre. 
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dos embarazos. Tarrblén se puede aplicar en las siguientes condiciones: 

En el 11 posparto y posaborto inmediatos" y en 11transcesárea•. P~ra 

estas últimas condiciones, se dispone de la T de cobre con filamento 
transpareete de 30 a 40 cms de longitud. 

Procedimientos q"irúrgicos con fines anticonceptivos. 

Cono ya se mencionó anteriormente, la orientación sobre la planificación 
de la familia y por lo que respecta a la terminación temprana (o sea con 
un máxino de 35 .anos de edad en la mujer), debe incluir a los procedimientos . 
·quirúrgicos con que. se cuenta actualmente y que son la oclus16n tubaria 

·bilateral (ligadura de trompas) de aplicación obvia en lo mujer y la 
va~ectomla para el varón. 

Oclusión tubarla bilateral.· Esta operación consiste en la ligadura de la 
trompa en su porción istmica fonna;ndo una asa y en resecar la parte.superior 



de la asa a 0,5 arriba de la liga~ura (lOO). 

• Mecanismo de acción. Evita el paso del óvulo y de los espennato
zoides a través de la trompa interfiriendo asf con la fertilización 
del óvulo. 

• Puede realizarse a toda mujer que as! lo solicite y que tenga su 
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deseo de procreación satisfecho.' Este procedimiento puede realizarse 
en etapas no relacionadas con el estado puerperal, o sea de "fntervalo 11 

( 101). 

De igua 1 manera puede rea 1 izarse en el pos parto, en el posaborto y 
transcesárea, a fin de que una vez que la paciente abandone la unidad 
hospitalaria, vaya protegida ya de la posibilidad ·de un nuevo embarazo. 

Vasectomfa, Esta operación consiste en la secci6n de los conductos 
deferentes, y en la colocación de ligaduras o bien la aplicación de electro
fulguración de los cabos'(I02, lOJ, l04). 

Mecanismo de acción. Evita la salida de los espermatozoides del 
tracto genital masculino y po·r c_onsiguiente su ausencia en el semen 
eyaculado. 

Esta operación puede efectuarse en toda persona que asf lo solicite 
y considere satisfecho su deseo de procreación. 

En los cuadro números 9 y 10 se presentan las gulas para la selección 
de métodos anticonceptivos para la aplicación en el "intervalo 11 y en 
el 11 posparto y posaborto" respectivamente. 



CUADRO No. 9 

GUIA PARA LA SELECCION DE HETODOS .ANTICOfüPT!VDS. DE ACUERDO A EDAD Y PARIDAD 

Grupo I: 19 años de edad o menos 

~ Hormonales Honnonales DIU Definitivos 
Orales Inyectables Paridad 

o A B 
1 • 3 B A 

Más de 3 D e B A 

Grupo I I: 20 a 34 años .. 

~ Hormonales Honnona 1 es D!U Definitivos 
. . Orales Inyectables 

, 
o A B 

1 1 • 3 B D A e 
! Más de 3 c B A 

Grupo 111: 35 años o más 

~ 
Horrrona 1 es Honnonales D!U Definitivos · 

Orales lnyectab~es 
Paridad 

o A -1 • 3 e B .. A . 
Más de 3 e B A' 

. . . 
. Orden de preferencia: A, 8 1 C y D . 

. 



CUADRO No. ID 

GUIA PARA LA SELECCIDN DE METODOS ANTICONCEPTIVOS EN EL POSPARTO V POSABORTO 
DE ACUERDO A EDAD V PARIDAD 

Grupo 1: hasta 34 años de edad 

POSPART.O 

Honnonales Honnonales D!U Def1n1t1vos 

l - 3 
Mis de 3 

l - 3 
Mis de 3 

Orales Inyectables {Filamento largo) 

B 

c 
D 

P O S A B O R T O 

B 
c 

A 
B 

A 

B 

Grupo ll: · 35 años o más 

1 - 3 
Mis d• 3 

.l - 3 
t-:ás de_ 3 _ 

POSPARTO 

Honnonales Honnonales D!U 
Orales Inyectables {Filamento largo) 

P O· S A. 6 O. R T O 

B 
B 

'orden de preferencia·:· ·::.., 61 

c 
A 

A 

Definitivos 

.A 
A 

.. · ;. 
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ORGANIGRAMA OE LA JEFATURA OE SERVICIOS DE PLANIFICACION FAMILIAR, 1983. 

En la gráfica número 10 se presenta el organigrama actual (1983) de la 
estructura con que cuenta actualmente la' Jefatura de Servicios de Plani
ficacación Familiar del IMSS. 

Para los fines de la presente investigac.ión es importante mencionar la 
presencia de las dos asesortas que a nivel 11 staff11 aparecen en el organi

grama. La Asesoría en Metodología Anticonceptiva cuyas actividades prin
cipales son l~s de investigación soDre metodologfa anticonceptiva en sus 
aspectos de aceptabilidad y efectividad, así como la de apoyo en la capa
citación al personal médico y paramédico que efectúe sus actividades en 
el nivel operativo. 

120 •. 

La Asesorla de Hetodologla Educativa, cuenta actualmente con un Departa
mento de co ... nicaci6n. Este departamento está encargado de la realización 
de todas las actividades que en materia de comunicación efectúa la 
Jefatura para dar a cono.cer a la población en general todo lo referente 
a planificación familiar y especialmente sobre las características y 

disponibilidad de métodos anticonceptivos (105). 
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INFORME SOBRE PROOUCTIVIOAO DURANTE EL ARO DE 1982. 

De acuerdo a los datos proporcionados por la Jefatura de Servicios de 
. Planificación Familiar del IMSS en su infonne Estadfstico 1982 (106). 

y por lo que se refiere a los aspectos' de aceptantes, se tienen los 
siguientes resultados: 

En consulta externa (ler. nivel de atención). 

Hormonal es: 

Pastil hs • 378,196 
. Inyectable • 103,830 

OIU 169,714 
Locales 93,'47 
Quirúrgicos: 

Vasectomfa • 1,806 

·En hospitalización (2o. y 3er. nivel de atención). 

Pos parto 

Pastillas 30,512 

Inyectable 15,443 
OIU 71,087 

Localés 10,784 
Oclusión tubaria 74,176 

Oclusión tubaria (intervalp) 34,586 
Vasectomfas 2,130 

Posaborto 

4,563 
3,904 
5,362 

927 
3,162 

· 122. 

Como pu'ede observarse, el uso de los métodos definitivos está alcanzando 



. . 
un porcentaje imporatante, pero fu.ndamentalmente en la oclusión tubaria 
bilaterial de la cual se efectuaron 111,924 durante este ano en tan.to 
que la vasectomia se realizó solamente en 3,936 sujetos. 

Es un hecho ampliamente conocido que la participación del varón en forma 
activa en la planificación familiar no ha sido adecuada como se observa 
con los datos mencionados antertormente, mismos que se verifican al 
efectuar un análisis del número de vasectomfas realizadas durante los 
últimos a~os y que se presentan en la gráfica número 11. 
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En base a estos antecedentes y con el objeto de efectu~~. una investigación 
que penntta conocer cuáles son los factores que están deterininando esta 
conducta tanto en el hombre como· en la mujer respecto a la vasectomfa, se 
decidió efectuar las encuestas de las cuales se presentarán los resultados . 
obtenidos en los capitulas números XVI y XVII, tomando como rrodelo los 
dato; sugeridos de los temas"El papel de la mercadotecnia y la investiga
c~ón de mercados" y "Fases· crono16gtcas en la realización de la investiga
~i6n de mercados 11 princ1palnlei1te . 

. ~.1 

'" 
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GRAllCA No 11.- NUMERO PROMEDIO OE VASECIOMIAS OURANIE EL PERIODO 197S-ISl2 EN LAS DELEGACIO
NES DEL IHSTllUfO MEXICANO OEL SEGURO SOCIAL, 



ESTUDIOS SOBRE C!JIUNICACION Y TEORIAS RELATIVAS A LA RELACIOll USUARIO
PROVEEOOR EN. PLAHIFICACIOlt FAMILIAR:. 

m. 

Con 11 creaci6n en el 1fto de 1977 del frogra1111 Nacional de Pl1nificación 
F111iliar y con planteamiento de la ,,.ta de llegar el finelizar 1982 con 

' una tasi df crecimiento de 2.Si, se dieron los pasos· para empezar 1 

cre1r un1 infr1estructur1 de servicios que hiciere posible que los mexi
c1nos, inclusive 105 de lis pobl1ciones y comunidades más eleJadas, tu· 
vieron 1cceso 1 los servicios de pllnific1ción flmlliar. 

P1r1lel1mente a este esfuerzo se inici1n·~,rios subprogramas: de capaci
tación, adiestramiento y educación", ast coftt, de investigáción en las áreas 
demográfica, biomédiu, socl1l y psicosoclal· (107). 

Dentro del irea de 11 investig1cl6n psfcosoclal y dur1nte los aftos de i978 · 
y 1979 se reiliza;..n dlv-rs1s investlgacl~nes en el medio rurál .con el 
prop6slto de obtener lnfonn1ción que, de .n.nera inmediata, contrlbuyer~ • 
11 definición de las estretegies neceseries por• lmplentar y operer 11 

. infreestructur• de servicios en plenlfic1ctón flmt11ar y 11 disefto de hs 
primeras comunicaciones ~o~re ~~ particular. 

AlgUMS de est1s investigaciones se plantearon no solamente para ayudar a 
resolver. problemas inmediatos sino p4r• ir. creando un Sistema de Informa- . 
ci6n que retro11tmentar1 11 Programa Nlcionol de Plenificación Femtl i~r • 
medl1no y 1 largo pluo. 

T1l fue el caso de lo investig1ci6n tituhd• "Perfn sociopslcológlco del 
camPesino meKicana~(lOB), que a partir de la aplicación, entre los campe

. sinos, de pruebas proyectivas obtiene las caractertsticas ps.icosocia les 
dominantes entre los campesinos adultos de ambos s~xos. El propósito de 
11 investigación fue facilitar la comprensión de las fonn11s de pensar, sentir 



y actuar de lOS Clll!lfSinos pira propiciar que las CO!lllnlcaciones que Se 
dirijan a ellos se hagan utillnndo sus propios c6dtgos de comunlcacf6n 
y no •pleando· c6dlgos urbln0s que son ·ajenos a su realldad. 

Otra lnvelti91ci6n réa llzada fue la denoml~da •uso de lllOdlos •slvos 
de C0111111icacl6n 111 el medio rura1"(109}, La cual nace ante la cerencla 
de lnfo,...cl6n al respecto, que limltabl la posibilidad de l~pl ... ntar 
estrategin efectivas de dlfusl6n en el 1110dlo rural. 

La tendencia general de la difusión •siva habla sido por muchos anos, 
la de dl•lglrse bislc ... nte a la promoción de productos comercl1les. 
CoaD el ca•slnado en gener1l no constltul1 un buen •rc1do potencial, 
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no se hablan estÚdlado cuiles eran sus hábitos de uso ni sus preferencias 
en .. terla de •dios .. slvos de cOllUnlcaclón, p11se 1 qut se sabia a cien
cia cierta que tn el llOdlo rural se usaban ampliamente dichos ,.dios bist
ca111nte la r&dlo y en ....,r proporción (por >1lta da cobertur1 nacional) 
11 T.V. 

Los resultados dt las lnvestl91clones re1lludu se -uron a aplicar 
en algunas C011Unle1cione1 sobre planificación f111lllar; contribuyeron al 
diseno de fol11ttrl1 por p11rt1 dt la Coordinación del Programa Nacional 
de Planificación F1•lll1r, y fueron la biso p¡ra el diseno de una serle 
de 'spots• 111tlv1clon1le1 e<pecl11~te dirigidos al medio rural y de 
una radionovela •Por anrir 1 •i pueblo-, que est&No 1n el aire durante un 
ano. Esta novela fue objtto de una lnvestlga~lón evaluatlva(llO) que 
mostró cÓOID el usar foM11tos dt cOllllnlcaclón acordes a los gustos de los 
c~peslnos t Incluir contenidos extrlldos de su propio realidad, se tra
duce flnal~te'on efectividad dt 11 c01111nle1clón. 

Pa•a el 1no de 1981, un gr&n núnero de ..,jeres (4.5 millones) se encuentra 
usando algún Método anttconcept1~o. que representó el alcance dt la meta 
progr ... da dt ttner un crecl•tento poblactonal de 2.5~, un ano antes de lo 
esperado. Se titne conociStento, de los aspectos cuantitativos, sin enmargo 
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poco ·se sabe de lo que está pasando· a cada mujer a nivel lntralndlvldual 
y los cambios que se.·están generando, no sólo en estas mujeres sino en la 
población en general. 

Es evidente que el hecho de que esa cantidad de mujeres adopte la conducta 
de la planificación familiar no es un hecho que puede pasar desapercibido 
ni ser intrascendente para los demás individuos de la comunidad social. 

La adopción de una conducta es el antecedente o el consecuente de.un cam
bio intraindividual, entendiendo por éste, las modificaciones en las for
mas de pensar, de percibir, de sentir y de .reaccionar hacia un detenninado 
objeto fisico o intelectual¡ modificaciones que puepe~ ser en sentido de 

.aumento o decremento de lo prexistente o.de adquisición de formas no 
existentes. 

En el caso' de la planificación familiar, la conducta de·usar un anticon
ceptivo idealmente debe ser la consecuencia del conocimiento y aceptación 
de los principios de la planificación familiar y su valoración a nivel 
afectivo emocional, de tal suerte que lleguen a convertirse en motivos, 
en fuentes internas de motivación que dirijan las conductas de los indi
viduos hacia su consecuencia. 

En base a estos antecedentes, durante el periodo comprendido entre el pri
mer trimestre de 1980 y primer trimestre de 1981, se llevó a cabo una 
investigación (lll) cuyos objetivos específicos eran los de presentar un 
panorama descriptivo de lo que el campesino marginado y el habitante de 
las ºciudades perdidas 11 piensa, siente, espera y actOa, con respecto a 
la planificación familiar~ segundo, una evaluación del cambio ocurrido 
durante el tiempo mencionado anteriormente en las formas de pensar, sentir 
y actuar con respecto a la planificación familiar, y tercero, una evalua
ción de impacto de las comunic11cio'nes que emitidas durante ese año tuvie
ron soore las poblaciones mencionadas. 



Las vlar1ables ~· comun1cac\6n estudia.das· fueron divididas en dos cate
. gorlas, COl!IUnicaci6n interpersonal y comunicación masiva. En las pri
meras se incluyen las comunicaciones sobre planificación familiar que 
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se desarrollan entr• el individuo entrevistado y a·lgunas de las siguien
tes personas:. médico, enfef'lftE!ra, trabajadora social. auxiliar de salud, 
de las instituciones de salud; amigos, familiares y médico privado. 

Comunicación masiva, 

Esta comunicación comprende los principales mensajes sobre. plan1fitaci6n 
fam111ar transmitidos en el periodo referido a través de diferentes 
medios como oon la radio, la T.V. y los impresos (folletos y cartelones), 
por medio de diferentes formatos, spots, dramatizaciones, pláticas, dibu· 
Jos, g·rafi cas, 

En el cuadro número 11 se presentan los mensajes que fueron incluidos en 
las llamadas variables de comunicaci6n. Las siglas que aparecen en la 
,tabla corresponden a las siguientes instituciones: 

Profam, Promotora de Planificación Familiar, A.C.; CONAPO, el Consejo 
Nacional de Poblaciónt CPF, se refiere a la que fuera la Coordinación del 
Programa Nacional de Planificaci6n Familiar, S.S.A., Secretaria de 
Salubridad y Asistencia; !.M.S.S., Instituto Mexicano del Seguro Social 
y Televisa, es la razón social de la cadena de T.V. mexicana concesionada 
a la iniciativa privada. 

Las conclusiones a las que llegaron fueron las siguientes: 

l. Se registraron cambios significativos en actitudes y expectativas en 
individuos de ambas poblaciones, urbana marginada y rural, y cambios 
cognoscitivos en la población rural. Todos fueron cambios a favor de 
la planficaciOn familiar. En términos generales puede decirse que el 
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CUADRO No, 11 
COllUNICAC!ON MASIVA E INTERPERSONAL 

CN-IPMAS PRESENTES .EN 1980 Y .1981 

1980 1981 

Medio ronnafo Comunicador Medio Formato Comunl cador 

R;:ulio Spots Profam Radio Spots Profam 
R.1dlo Spots CONAPO Radio Spots CONAPO 
ltailio Novela CONA PO Radio Spots CPF - SSA 
Hiltlin Novela Televisa Radio Novela CONAPO 

Radio Novela Televisa 
lt11tto CharlAs Proram Radio Novela CPF - SSA* 

Radio Charlas Profam 

TV S¡lDlS CONAPO TV Spots CONA PO 
TV Spots CPF TV Sp9ts CPF - SSA 

TV Spots Prcfam 
TV Spots IHSS 

TV Novela Televisa TV Novela Televisa 

Impresos Folletos CPF (Sector Impresos Folletos CPF (Sector 
Impresos Cartelones Salud) Impresos Cartelones Salud) 

Olsplays Olsplays 

Comunicación Persona 1 SSA Personal SSA 
Interpersonal Persona 1 IHSS Comuntcact6n Personal IMSS 

Amigos y fam\1\a 
. Médico privado 

Interpersonal Amigos y familia 
Hédl co privado 

• La novela de CPF-SSA, llamada Por Atoor a mi Pueblo, estuvo presente de mayo de 1980 a 
febrero de 1981¡ su trasmisión empezó inmediatamente después de tenntnado el registro de 
datos di!\ prctest. · 



conocimiento de la planificaci6n familiar se difundió más, y que la 
disposici6n de· la gente a aceptarla se increment6 significativamente. 

2. La comunicación contribuy6 al cambio intraindividual en planificación 
· ·familiar qfinnativamente. 

3. Los factores de comunicación que cOntribuyeron fueron los sigute~tes: 
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La comunicación interpersonal {que se entabla con el personal de las 
instituciones de salud, con amigos y familiares y con médicos privadcis), 
resultó ser tOITICI era de esperarse, el tipo de comunicación más persua
sivo. No obstante la comunicación masiva, pese a haber sido subutili
zada por la escasa sistematización de sus transmisiones, hizo también 
su aportación al cambio; esa aportación fue más clara en el caso de 
las comunicaciones sistemáticas como lo fueron los folletos y cartelo
nes que reforzaron los ef~ctos de la comu1 tcactón interpersonal y las 
radionovelas que motivaron a sus audiencias· a favor de la planificación 
familiar .. 

Las comunicaciones sistemlticas y con alto peso publicitario se aso
cian con más claridad a los factores 1ntraindividuales en favor de la 
planificación familiar. 

Las comunicaciones diferentes en fonnatos.y tonos alcanzaron, COITO era 
de esperarse, audienctas diferentes. En ese estudio se detectaron dos 
factores cohesivos y coherentes de comunicación con formatos y tonos 
diferentes; un factor fue la comunicación interpersonal (folletos y 
cartelones} y· el otro fue el de radionovelas. El primer factor alcanzó 
audiencias de cuatro a~os o más de escolaridad en tanto que el segundo 
·llegó a a_udiencias de menos de cuatro años de escolaridad básicamente 
de sexo femenino. 
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Teorías relativas a la relación usuario-proveeoor en p1anificaciór. fami. 
l 1ar. 

Como se mencionó anteriormente, antes de iniciar ·lfi prestaciOn df: un ser· 
vicio, es necesario conocer las características a~ la estructura or9aniza .. 
cianal y administrativa con que cuenta la inst1tuciór1 asi como los aspee· 
tos sociales y demográficos más relevantes de la población blanco; y en 
tercer lugar, pero muy importante la relación usuario-proveedor. 

En todos los paises de América Latina existen clínicas de atenci5n ori· 
maria de salud dedicadas a la planifiación familiar y la salud mate~no 
infantil. Actualmente no se utilizan adecuadamente sus recursos. Las 
usuarias insatisfechas con lo:i servicios que reciber1, se abstieneri o~ 
acudir a la clínica en busca de atención preventiva. Las mujeres qu~ 

desean recibir servicios de olanificaciór1 familiar no acuden a los sen·i· 
cios de las clínicas, pues l~s resulta dificil nacer frente a esa expE
riencia, Las condiciones en las clinicas también son dificiles parl lot 
médicos, las enfenneras y los oa.-amt1dicos. Mediante el mejoramiento en 
la ~dministración de las clinicas, ese personal podria estar mejer pre~•
rado para prestar atención adec!Jada & las usuarias. 

De ~r3n importancia para la ob:~nción completa del concepto de relacióti 
usuario-oraveedor son las teu,.ias presentadas recie"te~ente !fl una publi
cacló11 de la O'"gani;:c.ción Pan!Tn~'"icana de la Salud{ll2). dt- las obras de 
Tl~lcot Parsons, Eliot Friecson, Oavid.M';!:nar11c y David lruckett. A cesar 
de que estas ~eorlas están orientadas más hacia la atención de seluo 
curativa Que hac10 la atención Oto salud cr~ventiva y de que están bef.aC:l:lf. 
~n un contexto ~stadounidense o británico1 ~sto es. un sector dt soluc 
oj~sarrollaao, sus conce¡¡tos o&sicos put!den rnu1· bien ser tomados C0'.110 
1r.odelo para su apt icacién a lil medicina preventiva y ta:nbifn a sectoret 
:e Sdlud de paises no desarrollaaos. 



~·zrsons se- interesa en una relación médico .. usuario ideal y iarinóniosa que 
n' e~tb !fectaot. adversamente por li ~ran diferenc;ri de competencia, 
El rr~dicti debe mantener una neutralidad afectiva y para esto reQuiere 
g1Jarder una di$tanc1a emocional hacia el paciente. Puede simpatizar, pero 
lfl' empat~G pueoe dc~truir su juic.iei objetivo y su nivel ele comoetencia 
como agente terapeútico. 

f1·ieosor. se ocupa d~ lo qut lbs usuarias quieren: el interé!t del médico y 
iE. iníorrnaciór1 que éste imparte, Estt autor considera Que, en el contexto 
at saluc, ha~ un confiictc inherentt entre el doctor y el paciente. Le 
fuente principal oel mismo, es el tratamiento brusco que é!>t-e último recibt. 
txistt-n otros íactore!. como sor1 lt aiferencie en la formación dt1 nlédico, 
f:l flujo de información y le diferencie de clases socie.'1es y De V61ores 
cu1 tura les. 

~'lechanic &nrilizc las exoectat1\'as Que el médico y e) usue"'ie> tienen el 
uno rt:speeto al otrc. y la' influt:nc1e del tipo oe or9anizaciór1 eam1nistr&t'l~n 
sobre lt rtiati.ón mécico-usuerio, destacandc el aspecto oositivo en tl o~~ 

puede ol!cirse c,ut lia or9ani:ación burocrátitei df la 11te11ci6n ot: la salud 

~ermitt su Gistri~uci6n igue11tar1e. Gr•cies 1 este t\pc oe organización, 
la atención dt s&lud puedt: lle~er e uri mayor número de personas 1 un costo 
más económic.o. 

La teorió ce 1uc.i:ett, le. más pertinente a la atención preventiva d~ salua, 
~e tentra en ei proceso de negociación entre usuario y provetdor ae servi
ci.os. 

La lnterecci5rr entre el U$UBrio y el proveedor dt: serviciot en América 
Lilt11}é CE' ácuerdo b lo 1·eportedc por vario~ autores {113. ll~. 115), st 
caraeter~:L :ior su breve-·durttiéin, su imperseinalidad y su brusQuedad. 
Lo~ tirovee~ores ae servicio~ estbr1 insatisfecnos con ·1as condiciones. de 
tr&btjo; r.ume,.osos e!tudiO!i nar. oem~str5do Que e1 personal i:ieramédico obr! 
e.en pfit1Enc~a er, le crestt:c~6r, ce !:i~!"'vicios de o1anitic:aciór1 familiar. 
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Las usuarias están insatisfechas·con la atención médica que se les propor
ciona. 

Por le. oue respecta a los aspectos del intercambio de información, los 
pocos estudios disponibles señalan que las uaurias desean mayor informa
ci6n respecto t; los anticonceptivos y sus efect.os secundarios, así como 
también otra información médica, en un lenguaje que puedan comprender {11€). 

De igual forma, actualmente se cuenta con pocos datos respecto a 1a_s prác
ticas administrativas en las cllnicas de América Latina. Lo que se sabe, 
se puede sintetizar de la siguiente forma: 

11 
••• cuotas reduc1oas de atención diaria de usuarias, largos periodos de 

espera,. consultas apresuradas y superficiales, ml!dicos que trabajan sólo 
una parte del horario que tienen asignado, suministro inadecuado de 
medicamentos y materiales de curación y una gran diferencia social entre 
mé~ico y usuario que crean· descontento frente a los servicios públicos 
de atención de la salud 1

' (117}, 
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ENCUESTA DE CONOCIMIENTO Y ACTITUD DE LA MUJER HACIA LA VASECTDMIA 

RESULTADOS 

CARACTERISTICAS DE LAS MUJERES 

Edad.~ Como puede otservarse en el Cuadro No. 12, aproximadamente e1 751 
de las mujeres entrevistadas tentan entre 20 y 34, el 3.3~ menos de 20 affos, 
el 14.3~ entre 35 y 39 y el 10.4~, m&s dP. 39 afias de edad. Puede conclu1rse, 
por la tanto, que se trata de una población joven, constituida en su mayorta 
por mujeres en edad fértil. 

CUADRO No. 12 

EDAD DE LAS MUJERES ENTREVISTADAS 

FRECUENCIA 
EDAD No. . • 

10 - 19 72 3.3 
2D - 24 481 21. 7 
2S - 29 ó29 28.3 
30 - 34 5D3 22.7 
3S - 39 313 14.3 
4D - 44 140 7.0 
45 - 49 SI 2.2 
50 - 54 20 0.9 
55 - 59 8 D.3 

TOTAL 2,224 100.0 
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Estado Civil.- Aproximadamente el 90.0S de las mujeres'estaban casadas y 

el 8.8% vivlan en unión libre. El número de mujeres en los grupos de sol
tera, viuda y divorciada fue infertor al 1.0~. 

CUADRO No. 13 

ESTADO CIVIL DE LAS MUJERES ENTREVISTADAS 

FRECUENCIA 
ESTADO CIVIL No. s 

cauda 1,987 89.3 
Unión Libre 196 a.e 
Viuda 15 0.1 
Dlvorclad1 14 0.6 
Sol tora 12 o.s 

TOTAL 2,224 IDO.O 

Ocupaci6n.- En el Cuadro
0

No. 14, en el que s1 presentln los tipos de ocu
pación de las mujeres entrevistadas, puede observarse que el 76.6S reall· 
zaba 1ctividades domhtic1s y solamente una de c1da cuatro teni1 trabajo 
rll!'l.lner1da. 

CUADRO No. 14 

OCUPACION DE LAS MUJERES ENTREVISTADAS 

FRECUENCIA 
OCUPACION No. • • 
olll1I de Cua 1,704 76.6 
Emple1da 293 ll.I 
Obrero 135 6.1 
Profesionistl 35 1.6 
T~cnica 32 1.4 
Comerciante 25 1.1 

TOTAL 2,224 100.0 
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Escolaridad.- El nivel educativo de, las nujeres era bajo y1 que el 60.Jt 

habla cursado corno grado••m.!ximo de .estudios la primario completa, el 23.8% 
curs6 la educáci6n media y solamen.te el ¡o.si, estudios superiores. El 
5.Ji no habla asistido a la escuela. 

CUADRO llo. 15 

ESCOLARIDAO DE LAS MUJERES EllTREVISTADAS 

FRECUEilClA 
ESCOLARIOAO 

Ninguna 
Primaria 1ncomplet~ 

Primaria completa 
Secundaria incom~let~ 
Secundaria completa 
Preoaratoria incompleta 
Preparatoria completa 
Profesional técnica 
Carrera universitaria 1ncompleta 
Carrera universitaria completa 

TOTAL 

AllTECEOEilTES G!llECO-OBSTETRICOS. 

No .• 

118 
628 
714 

198 
332 
65 
44 

81 
19 
25 

2,224 

% 

5.3 
28.2 

3~,l 

8.9 
14.9 
2.9 
2.0 
1.6 
0.9 
1.1 

100.0 

Embarazos.- Las mujeres entre•listadas·tuvieron un total de 8,897 embarazos.· 
Como se observa en· la gráfica :10. 12, el SS.O~ de las mujeres tuvieron entre 
1 y 3: il 13.5~, cuatro; ~1 9.4~, cinco, y el 17 .9~;. seis o m!s embarazos. 

De acuerdo con lo anterior, las ?aridades más frecufntes fueron de 1 a 3 
partos; ¿1 24.3~ había tenido más de J; 21 31.4~, cuatro o Más partos, y so
lamente el 5.5~ erln n~11~aras. 



GRArlCA No IZ.~ AllTECEOÍNllS GlfHCO OOSIETRICOS Dt tAS 22l4 MUJERES ENTREVISTADAS 

.,,,,,,,o,. 
CllAft(tl 



1.1 fretúenii1 de abortos fue blj1 11 que sollmente el 27.6S habl1 tenfdo 
entre 1y61bortos, observlndos•-s61o 949 1bortos en todo el grupo, lo 
que representa el 10.6S del total ile llllb1r1zos. 

En fonn1 slmfhr se ericont~ que el número de cesfrus fue bojo ya que úni
camente al 13.51 de 111 111jeres entrevistadas se les habla practicado este 
tipo de oper1ci6n, o sea,"fl·5.3S de los "'blrazos. . . . 
HaMro de hijos vivos.- Apmxi111d.,.ente el 70l: de las ..,jeres tenl1n en-

. ,• -, ,; . - . 
tri 1 y 3 hijos vivos, obser;vlndos1 1d..is que 11 distributi6n por sexo fue 
sfmt11r par1' 101 dos grupos<: ET'.,l!IS i. iu .:..,,., .. no reffr16 't1ner .ningún 
hijo v1r6n vivo y 11 ZZ.5S, nJ.;iinr.MJa vfva. 

CURDRD llO. 11 
.llll'OD DE HIJOS VIVOS 

VARONES PIJJERES 
AECllDICIA FRECUEllCIA 

lllllE1I) .!lo. s Ha. s 

o 422 19.0 500 22.5 
1 806 36.2 ·826 37.1 
2 561 . 25.5 515 23.2 
3 242 10.9 218 9.8 
4 114 5.1 95 4.3 
5 47 2.1 45 2.0 

•6 12 0.5 17 · o.a 
7 11 0.5 2 0.1 .• 
8 1 o.o 4 0.2 
g 2 . 0.1 2 0.1 

Deseo de mis hijos.- El deseo de ten,r mis hijos de los que ya tenlan en 
tl momento de la entrevista se manifestó con una frec~encia muy baja, ya 
que s61o el 28. 9~ del total de mujer.:s entrevistadas contestó afirmativa
mente. 
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Conocimiento de métodos.. Con el prop6sito de obtener lnfon:iac16n acerca 
del grado de conocfm1ento que las mujeres tenf1n sobre métodos ant1concep· 
tivos se les pfdl6 que·,.ncfan~ran qui! ml!tado a lllttados conoc!1n para ev1· 
tar el embaraza •. En ardan de frecuencia las lllls cita~os, como se ""estra 
en el Cuadra Na. 17, fueran: laa pastillas, las d1spo~lt1vas, los métodos 
quirúrgicos, las 6vulas 1 Inyectables, después las cromas y el rlblo, el 
pr.tt2rv1tlva y 11 retira. Sol-ntt 11.3.31 dijo na conocer ningún 'lllttodo 

. anticonceptivo. 

CUllDRO No. 17 

COllOCllllENTO DE mooos 
(N•a24) 

FR.ECllEllClA 
METOOO No. s 

·P11ttl111 1,853 83.3 
Dl1pa1ttlva 1,735 78.0 
VHICtOllla 1,413 55.8 
OcluslOn tubtr1a 1,345 60.5 
OVulos 1,308 sa.a 
.Inyectable 1,297 58.3 
c ...... 859 38.6 
Rllllo 853 38.4 
Preservativa 654 29.4 
Retira 398 17.9 
Na COllDCI 74 3.3 
Otro 46 2.1 

Uti11zacf6n de m.!!todos.• Al efectuar la pregunta sobre el llftado o ml!to
.dos qu~ han usado con fines ant1canctptfvos, se encontr6 que los mltodos 
m.!s empleados fueron las pastillas y los dfsposftf vos intr1uterinos, lo 
que concuerda con el conocfmfento que habfan ~eftalado acen:a de los dff1 .. · 
rentes nitodos. 
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· De los l!lftodos de barrer• los 6vulos fueron les ints utillz1dos (17.SS), 
A contlnuoc16n 11 o~lus.Mn tubarh hliiferil, el ritn'o y los Inyectables 
con frecuencias similares (15S aproximada.,.nte). Es Interesante observar 
que 11 vasectom!1 se empleo con un• frecuencf1 de solamente l.7s, lo que 
contrista con el grado elev1do de con0<;imiento que de 11 misma hablan ma
nlftstldo l1s entrevfstadls. El 10.lS de 11s mujeres no habla utflizadO 
nlngGn l!lftodo. Cuadro No. 18. 

P~sttlli1 

OlsPosltlvo 
Ovules 

CUAMO ·Ho. 18 

UTIUlACIOll DE MtTIJtJOS 
(fto 2224) 

FRtCUEllCIA 
llo. j 

1,150 51.7 
926 41.6 
390 17.5 

Oolushl11 tullt•lt 357. 16:1 
Ritmo 325 14.6 
tnytetlbl• 322 14.5 
R.ttro 144 6.5 
PNs•rvatlvo 123 5.5 
c .... 113 5.1 
Y111cta.f1 38 1.7 
Otros 24 1.1 
lto utillH 224 10.1 

Conocimiento 1c1rco de 11 v1stet0lllf1.- El 66.8% dt 11s mujeres entrevf s
tldas habla ofdo htblar acerca de la vosectC1111f1, lo que indfc1 un buen co
nocfmiento del mo!tooo que contrasta con iu baja utili•at16n. 

' En relac1dn ·a los medios e trav~s de los cuales se e~teraron de la ex is~ 
ttncfa de 1e. vasec-::.v:-f~. 111 lf!t~º"" 'fr~_uen~.ia obser"Vada correspondió a 
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pláticas a través de trabajadoras sociales, médicos, amigos y familiares. 
Con una frecuencia del 7.3% la 1nfonnaci6n se obtuvo a través de revistas 
de dlfusi6n popular, 5.1% a tr~vés de libros y J.5%, a través de material 
promocional editado por el Sector Salud. Los medios masivos de comunica· 
ci6n tuvieron un Impacto muy limitado ya que únicamente el 4.7% de las en
trevistadas se enter6 a través de la televisi6n, el 2.8% a través de la 
radio y el 0.9% por los perl6dlcos. Finalmente, s6lo el 0.1% de estas mu
jeres fue informado de.la existencia de la vasectomfa por el fannacéutico 
o a través de plltlcas prenupciales. Cuadro No. 19. 

CUADRO No. 19 

MEDIOS POR LOS QUE sr ENTERO DE LA VASECTOMlA 
(N • 1486) 

FRECUENCIA 
MEDIO No. l 

Trabajadora social 551 J7.0 
Médicos 429 28.9 
Amigos 383 25.8 
Familiares 230 15.5 
Revistas de difusi6n 
popular 109 7.3 

Libros 77 5.1 
Telev1s<6n 70 4.7 
Material promocional 
del Sector Salud 52 3.5 

Radio 42 2.8 
Peri6dlco 13 0.9 
Farmacéutico 2 0.1 
PlHicas prenupciales 2 0.1 
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Como puede observarse en el Cuadro No. ·20, una proporci6n elevada de las 
entrevistadas (80,9%) habfa ofdo decir que la vasectomfa es una operación 
sencilla, 45.4~, que sirve para no tener ~ijos, 40.7%, que es una operaci6n 
efectiva, y el 23.2%;, que su realización toma poco tiempo. SOlo el 91. de 
las mujeres habfa ofdo decir que produce impotencia eréctil. 



CUAl>RO No,, .:[O . 

PRlllCIPA~ES CONCEPTOS ESCUCHADOS POR LAS MUJERES ACERCA DE LA VASECTOMIA 

(N • 1486) 

FRECUENCIA 
No, 

Es una operaci6n.lils sencilla que 
la oclusi6n tublria · 1,203. 80.9 ... ~ ;. 

Sirve para na 'tener hijos 675 45,'4 

Es efectiva 605 40.7 

Dura poco tiempo 345 23.2 

Produce impotencia 134 9.0 

OtrlS COSIS 53 3.6 

. . ' . ( 

Al investigar qui! pensaban las mujeres 1cerc1 de 11 vasectomla, los concep. 
tos que con meyor frecuencia se obtuvieron fueron los siguientes: el 45.s:' 
pensaba que sirve para no tener mis h1Jos y el 38.ll, que es dificil que el 

. ' 
hombre ecepte, Un 35.7: penseba que el hombre tembil!n debe controlarse, y 
f1nalment'e, el 28.6: 1ndic6 que la vasectomle evito 11 necesidad de que 11 
mujer utilice ml!todos ont1concept1vos. 

Cuando se 1nterrog6 a las mujeres entrevistadas sobre si desear1an que sus 
pareja$ se .vasectorr.izarán, el 71.5'= respondf6 afirmativamente. Las razones 
expuestes fueron las siguientes: el 41.3~ d1jo que 1~ plan1ficoci6n de la 
familia es resoonsab111daC de la oareja, el 38.8~ rnan1fest6 que sf su esp~

so se vasectcir.i::ara se e\•1tar1ar. trastornos cue pudiera producirle a ella 
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·el u•o de algún ml!todo, y el 37 .4S dtjo que de esta manera se evitarlan •.ás 

embarazos dentro y fuere del matrimnio. El 23.4~ dijo que la vuectomfa 

es m.!s sencilla que· la oclus16n tubari&. Cu&dro·No. 21. . 

CUAllRO Ho. 21 

MOTIVOS POR ~OS QUE LAS lft!JERES DESEARIAJI 
QUE SUS PAREJAS SE VASECT!l41ZARAll 

'" • 1591) 

FRECUENCIA 

lllTIVO No. '. s 

Es responslb1ltd&d de 11 1>1rej1 658 41.3 

Se ev1t1rf1n tr&starnos de otros 
11ltados 617 38.8 

Se ov1t&rl&n 1114s .,,banzos dentro 
y fuer& dol •tri1110nfo 595 37;4 

Es uno operact6n ..as sonclll• que 
l• oclus16n tublr11 372 23.4 

·s. ovturf• 11 control en 1• .ujer 351 22.0 

llothos ecoo&n1cos 238 14.9 

Se evturl•n coosultu por& otros 
Dita dos . 222 13.9 

Otros 17 1.0 

Los onotivos expuestos por l&s 633 111jeres que no deseab1n que sus parej1s 
se vasectom1zaran fueron: el 68.2i, porque prefieren controlarse ellas, 
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>1 10.9:, porque desean mb n1jos, y el 9.3S, por temor 1 que 11 parej1 pre

sente impotencia se•ual como resultado de la operac16n. Cuadro No. 22. 



CUADRO llo. 22 

~OTJVOS POR LOS QUE LAS ~UJERES NO DESEARIAN 

QUE SUS PAqEJAS SE VASECTOMJZARAH 

. (N • 633) 

FRECUEllCIA 
MOTIVO N9. % 

Prefiere controlarse ella 432 68.2 

Oesea mAs hijos 69 10.9 

Temor a impotencia 59 9.3 

Sólo en caso de falla de otros métodos 41 6. 5 
Otras razones 51 e.o 
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Cuando se pidf 6 a laS mujeres entrevistadas que expresaran su opinf6n sobre 
si sus parejas desearfan vasectomizarse el 58.2: de ellas contest6 negativa
mente, el 24.8t contestó en forma afirmativa y el 16.5%, que no lo sabfan. 

De las mujeres que pensaban que sus parejas sf aceptarfan la vasectomfa el 
47,5% dio como razón el.no desear ~s hijos y aproximadamente el 40% manffes
t6 que de esta manera se evftarta el que ella·uti11zara otro método con ,los 
posibles trastornos que implica su uso. El 6.9% dijo ignorar el motivo. 

CUADRO No. 23 

MOTIVOS •OR LOS QUE PIENSAN LAS MUJERES 

QUE SU PAREJA ACEPTARIA LA VASECTOMJA 
(N • 551 ) 

FRECUENCIA 
MOTIVO No. % 

No deseo de más hijos 262 47.5 
Evitarfa trastornos de otros métodos 216 39.2 
Evitarta el uso de otros métodos 206 37.3 
tgnora el motivo 38 6.9 
Otros ñiotivos 18 3.3 



Los motivos por los que piensa que su pareja no desearfa 'vasectomizarse 
fueron, en el 61.2%, por machismo, 24.7%, por tenor a impotencia sexual, 
12.8%, no lo considera necesario porque ella está ligada, 11.8~, por de
sear tener más hijos en el futuro, 6.9% los ignora y 3.9% rechaza la iln
t i concepci 6n. 

CUADRO No, 24 

MOTIVOS POR LOS QUE PIENSAN LAS MUJERES QUE SUS PAREJAS 
NO OESEAR!Ml LA VASECTOMIA 

FRECUENCIA 
MOTIVO No. s 

Machismo 791 61.2 
Temor a impotencia 319 24.7 
Esposo ligada 16S 12.8 
Deseo de m!s hijos en el futuro IS2 11.8 
No es necesario 60 4.6 
Rechazo a la anticoncepción so 3,9 
Otras razones 118 9.1 

,. 

Edad y estodo civil.- L.os resultados obtenidos al analizar los grupos 
. etarios en relac16n al estado civil, mostraron que la mayor frecuencia pa

ra to~os los grupos de edades corresponde a casadas y después a unión li
bre. Solteras, viudas y divorciadas se encontraron en una proporción muy 
baja observándose una frecuencia mayor de ellas en lcis grupos etarios de 
4S a 49 y de SO y más años. Gr!fica !lo. 13. 

Edád y número de partos.- Para los grupos de mujeres entre 20 y 35 años 
de edad. las paridades más frecuentes fueron las de 1 y 2. En las mujeres 
mayores de 36 años la mayor proporci6n correspondió a paridades de 4 y m!s, 
y para los grupos de 45 y r.iás años se observaron paridades mayores de 8. 

Edad y número de hijos vivos.- En.las mujeres con edades comprendidas en-

14S. 

tre ¡;y 35 años. las r.1ayores frecuencias corrrespotidieron a 1 y 2 hijos vivos. 
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Para los grupos de JS años en adelante el mfnimo de hijos vivos var16, pre
dominando las frecuencias altas. 'r:_d~ 3 y r.i!s hi_ios vivos hasta un mAximo 
de 15 para une mujer del grupo de 50 años y rn!s. 

Edod y conocimiento de métodos.- En todos los grupos de edod el método mis 
conocido fue el de pastillas seguido de los dispositivos intrauterinos. En 
el grupo de lS a 19 años ocu'pan el tercer lugar en orden de frecuencia los 
inyectables. Para los dem6s grupos aparece en terCer lugar la vasectomfa, 
pero sin que haya diferencias importantes en cuanto a la frecuencia de co
nocimiento de oclusiOn tubario, inyectables y Ovules. El ~todo menos co
nocido en todos los grupos fue el del retiro, lo cual est6 de acuerdo Con 
el hecho de que éste no se promueve en el programo oficial de pi1nificoci6n 
familiar del Instituto ~exicono del Seguro Social. Asimismo puede observar· 
se que las ~ayeres frecuencias de mujeres que conoc~an los ml!todos au1rúrg1· 
ces correspondieron a los grupos entre 20 1 24 ofios y al de 40 a 44 anos de 
EClad, 

1ambién puede observarse que, en ténninos generales. en el grupo de 15 a 19 
años de edad les frecuencias de mujeres que conoc,an los diferentes mf!todos 
anticonceptivos fueron inferiores a las de' los demls grupos. Gr,fices Nos. 
14 {I y JI). 

Como puede observarse en las gr6f1cas Nos. 14, t y 11, para los grupos de 
. 15 a 40 aftos de edod los mftodos mis utilizados son las pastillas y los dis
positivos y en menor proporc10n los locales, los inyectables. tl preservativo 
y el ritmo. En el caso dt la oclusiOn tubar1e, corno era de esperarse, su 
utilizaciOn se incrementa a medida que la edad avanza, con un m6Kitn0 entre 
los 35 y S9 afies. Le vasectom!a se utilizo con una frecuencia menor 11 5~ 

·en todos los 9rupos etarios. 

En todos los ~rupos de edad los métodos locales fueron utilizados con una 
frecuencia menor al 25: de las mujeres en anticoncepct6n. 

En el Cuadro tic. 25 se observa, como era de esperarse, una relac16n inversa 
entr~ le edad y el dese de mls hijos. Entre las mujeres menores de 20 aftos 
el 62.8~ deseaba más hijos, en tanto que en el grupo de 40 a 44 1ftos única
mente el 4.5'; 1o r.:anifest6. Esto está de acuerdo con el hecho de que estos 

mujeres ya ten~an un número mayor de hijos en el momento d~ lll entrevista. 
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CUADRO tia. 25 150. 
EDAD Y DESEO DE llAS HIJO, 

MUJERES QUE DESEABAN MAS HIJOS 

GRUPOS ETARIOS No. DE MUJERES FRECUENCIA 
(Años) ENTREVISTADAS No. • • 

15 - 19 129 81 62.B 

20 - 24 539 224 41.5 

25 - 29 662 202 30,5 

30 - 34 435 94 21.6 

35 - 39 285 37 13.0 

40 - 44 111 5 4.5 

45 - 49 33 o o.o 
50 y m!s 30 o . o.o 

TOTAL 2,224 643 29.0 

En el Cuadro No. Z6 se Presenta el porcentaje de mujeres en lo~ diferentes 
grupos etarios que habfan ofdo hablar de la vase:tomfa. Como puede obser .. 
varse, én los grupos de 25 a 40 a~os se presentaron lo~ porcentajes más ele· 
vados aun cuando no muy d_1ferentes a los de los dem§.s grupos. Esta concuer .. 
da con los datos mencionados anteriormente. 

CUADRO No. 26 

EDAD Y·HA 0100 HABLAR DE LA VASECTOMIA 

GRUPOS ETA?.!OS 
(Años) 

No. DE MUJERES 
ENTREV 1 STADAS 

15-19 129 
20 - 24 539 
25 - 29 662 
30 - 34 435 
35 - 39 285 
40-44 ·111 
45 - 49 33 
10 y mas 30 

TOTAL 2 ,224 

~JERES QUE HASIAN 0100 HABLAR 
ACERCA OE LA VASECTOll!A 

FRECUENCIA 
~o. : 

73 56.6 
345 64.0 

472 71.J 
301 69.2 
189 66.3 

69 62.2 
17 51.5 
20 66.6 

1,486 66.8 
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Al analizar ·1os resultados obtenidos de la pregunta sobre qué piensar. las 
mujeres acerca de la vasectomf a en relacf6n a los grupos de edad, se en
contró que los co'nceptos más _frecuentes fueron: primero, que es una ope

ración para no tener hijos: e_nsegufda, que es diffcfl que el hombre acepte, 
y finalmente, que el hombre debe participar en la pJanificaci6n de la fami
lia, sin diferencias importantes entre los distintos grupos de edad de las 
mujeres entrevistadas. 

Escolaridad y estado civil.- Para todos los grupos la mayor frecuencia 
correspondió a las mujeres ca~adas, fluctuando entre un es: para las muje
res sin escolaridad 11 100% para las mujeres con estudios universi~arios 
incompletos. Siguen en orden de frecuencia las mujeres en unión libre, 
con porcentajF!s que fluctuaban de 2 para las técnicas a 12 para las lllJje

res sin escolaridad. Para todos los niveles de escolaridad las frecuen
cias de mujeres solteras~ viudas y divorciadas fueron menores al .5:. Grá
fica Uo. !5. 

En relación con el número de hijos vivos de acuerdo con la escolaridad de 
las mujeres, podemos observar en la Grcifica tlo. 16 que en el grupo de mu
jeres sin escolaridad el mayor porcentaje correspondi6 a aquellas que· te
ntan 4 y más hijos vivos, en tanto que en los grupos de rrujeres con mayo
res niveles de escolaridad los mayores porcentajes correspondieron a las 
nujeres que tenfan de l a 3 hijos vivos. En general se puede decir que 
a cayor escolari~ad correspoidi6 un menor número de hijos vivos. 

Escolaridad y deseo de más hijos.- Como puede observarse en el Cuadro No. 
27, a mayor escolaridad mayor deseo de más hijos, lo cual está de acuerdo 
con el hecho referido anterionnente de que es en estos grupos en dond~ 
existe el menor número de hijos vivos. 



p 100 
~J.J>r; H M 1 ltMIUIU. o .. " 11 ¡-·;¡ ... H .... 

"' H '" H ++ P.1. 1 Pll111.UllA ll•COllll'ltTA. r. "' .. ... " "' .. ' H ++ 
•· t t .. .. "' H +t+ ... H .. "' E DO· .. ·• .. .. " " . .. + ·• .. ... " tt .. N 1 t·+ H .. ... .. +H H+ H tt H P C. i PlllllUllA COllPL[U l ·1 f .. .. 11+ .. ... +H .. .. ++ T +" H .. ... . ' ... H+ +t .. .. + -f- t ... H . .. " +++ . " H ++ ... S 1 1 HCUMOlll1A lllCOll -A ... +H H ... H +H ". ++ H ... J 60 t ·I t ... ++ ... " +ti ... tt H . .. Pl[TA. ++• ... .. ". .. ... .. . .. tt ++ E +H .. .. "+ ++ "' Ht +t H '" S C 1 HCU"OAlllA COl'Lt• 
+ ++ ... .. ... ++ HI +H .. tt ... ". + ++ ... H . " ++ ... ... . ' +H D + H H H ... ++ ... "' .. H ... P1.l.• Pll[PlltAfOIUA 111-

"' '" " 11+ ' . H+ < H ti tH +H COMPLETA E 40 +t+ H " '" ++ ... I++ ++ ++ ++ '" .. H ltt " +H +++ +t tt " P1.C.• Pll[PAlliTOlllA COll· • +t .. .. . .. +t +++ +H " tt ... M +++ " " +H .. ... ... ++ tt +H HtTA . 
"+ ++ H +++ .. H+ t++ H " +" u +H ++ .. -f-l·t H +H ttt .. "' "' t• 'rc .. ICA. 

J 20· t H ++ H ... H H+ !ft ++ +" ... ++! " H ttt ++ .. , .. .. ... E I· + t .. ++ H+ ++ ... ... ++ .. ... "· • UIUVlll111AlllA 111 -+++ .. H ft + H ++• ... ti .. ... R +ti ++ H .. , .. +++ +• ·• ++ ++ .. COllPU 1 A • 
( ++ + ++ H ... .. ... Ht ++ .. ti u.e.• u•1vn11u111a co111-... .. ++ .. . ++ +++ H+ " .. ... s ++ .. Plltl, • P.I. P.C . t 1 l.C. 

''· 1. 
,, c. 1 U.I. u.e. tlCOlAltlDAO, 

mm !01.fUAB, VIUO•• Y DIVOUUOU E:JuttlOM LllllU [lI]catADAS 

G~AFICA No 15. - f5COLORIOAD Y ESlADO CIVIi. DE LAS 2 m MUJERES ENTREVISTADAS. 



" 100 .,,- -.,.. r::-"'.'. ~ ~fil{' !i"t-<· '*•!,'. 11 lllNGIJlll. o :· 'J r1;,_¡; /~.· ¡f.fi,:: 
f,•'· R '.:. :......:.. 

e 
1 ;! 

,1· 
r::.:·_;; ~-1:.~. "· 1 PltlWUIA llCOllPllU 

E RO 
P.C.t PllllllUI& COIPLlU. H 

h'. <;: ~;i 1 
A ;-; ~ ;'? ! l. 1 llCUllllAlllA 1•co• -
J RO 

·,·., 
PLIU. .¡, ·!.~ 

E .;.,;, . 'f} S.C.1 HCUHAJllA COIPL[• 
~';:·1 ........ ~ " . o 2~~; Pi. l.• PlfptllltOlllA 11 -

E 40· COIPLITA. 

,,,C.• PlllPlllfOlllA coi .. 
M PLIU. 
u ,, flClllC&, 
J 20 
E U l. 1 Ull\'llllllAlllA 11 .. 
R 

H COIPLI 11, 
E H u.e 1 UllYUllUllll COI-H s -1. -- l'llU. 

" re " IC. 
''· 1 

Pr C. U.I, u.e. UCOLIJllDAD, 

[[[1 O llUO! VIVO\ D•·• ""º' VI VOi , lilll••• MUQI YIWOI, 

GRAFICA No 16. - m'"EnO DE lllJOS VIVOS SEGUN ESCOLARIDAD DE LAS 2 224 MUJERES ENTREVISTADAS. 



154. 

CUADRO No. 27 

ESCOLARIDAD DE LAS MUJERES Y DESEO DE MAS HIJOS 

MUJERES 
ENTREVISTADAS 

t«JJERES QUE DESEAN MAS HIJOS 
FRECUENCIA 

ESCOLARIDAD No. S 

Ninguna 118 26 22.0 
Primaria incompleta 628 152 24.2 
Primaria c~leta 714 194 27.2 
Secundaria incompleta 198 71 35.8 
Secundaria completa 332 117 35.2 
Preparatoria incompleta 65 20 30.8 
Preparatoria completa 44 14 31,8 
Profesional tEcntca 81 32 39.5 
Carrera untversttarta incompleta 19 8 42.0. 
Carrera universitaria completa 25 9 36.0 

TOTAL 2,224 643 28.9 

Escolaridad y conoctrntento y ut111zact6n de métodos.- Como puede observarse 
en las gr!ficas Nos. 17 (t y II), el grado de conocimiento de métodos est! en 

relaCi6n directa con ei grado de escolaridad. Los m6todos más conocidos son 
las pastillas y los dispositivos. A cont1nuact6n y en orden de frecuencia si

guen los quirúrgicos, los locales 1 el inyectable, el ritmo, el preservativo y 
finalmente, el retiro. 

Por lo que se refiere a la ut111zaci6n de los métodos no se encontró ninguna 
correlact6n con el grado de escolaridad, excepto en el caso del ritmo en el 
que las mujeres que habfan cursa~o estudios superiores lo utilizaban con una 
frecuencia mayor a las que tenfan niveles de escolaridad tnfer1ores. 

la vasectom1a se uti11z6 con una frecuencia muy baja en todos los grupos de 
escolaridad aun cuando su uttlizact6n fue mayor en las parejas de las rruje
res que tenf an estudios superiores. 
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Escolaridad y ha ofdo hablar de la vasectomfa.- Como puede observarse en 
el Cuadro No. 28, para los niveles de escolaridad de ninguna o prtmarta 
incompleta aproKtmadamente el SOS de las mujeres habfa ofdo hablar de la 
vasectomfa, en tanto que para el de prtmarta completa este porcentaje se 
eleva al 66.61, y de se~undarta completa en adelante el porcentaje va del 
80.7% para secundaria CC111plet1 al lOOS para el grupo de estudios untverst
tartos, lo cual indica que las mujeres con niveles m&s altos de escolari
dad ttenen mayor acceso a las fuentes de tnfonnact6n. 

CUADRO No. 28 

ESCOLARIDAD OE LAS HWERES QUE HAN OIOO HABLAR DE LA VASECTOHIA 

MWERES 
ESCBLARIDAD ENTREVISTAOAS 

Ninguna 118 
Prtmarta incompleta 628 
·Prtrnarta coq>leta 714 
Secundaria incompleta 198 
Secundaria completa 332 
P~eparatorta incompleta 65 
Preparatoria cOl!lpleta 44 
Profesional técnica 81 
Carrera untversttarta In-
completa 19 

Carrera untversttarta com-
pleta 25 

TOTAL 2,224 

.• 
MUJERES QUE HAN 0100 

HABLAR OE LA VASECTOHIÁ 

FRECUENCIA 
No. º% 

57 48.3 

313 49,8 

476 66.6 

162 81.B 
268 80.7 

58 89.2 
40 90.2 
72 88.B 

19 100.0 

21 84.0 

1,486 

157. 

Escolaridad y pensamiento acerca de la vasectomfa,- En todos los niveles de 
escolaridad las opiniones mas frecuentemente emitidas fueron que esta opera
ct6n sirve para no tener hijos, hasta el grupo de preparatoria incompleta. 



· En el grupo d~ n.1jeres con prep11r11toria completa las mayores frecuenctas 
correspondieron a las opiniones de que el hombre debe controlarse y de que 
es una operac16n sencilla y eftcaz. Para el grupo de ntvel de escolaridad 
de carrera untversttarta fncornpleta es una operact6n para no tener hijos y 

es dtftcil que el hombre acepte. 

Finalmente, para las mujeres con estudios untversttartos completos, las opt~ 
ntones son: que el hombre debe controlarse, que es una operacf6n sencilla y 
eficaz y que es dtffctl que el hombre acepte. 

158. 

Ocupacf6n y número de hfjos vivos.- En la Grlftca llo. 18 se observa que los 
mayores ¡>orcentajes correspondieron a las mujeres que tentan de uno a 3 hijos 
vtvos, con excepct6n del tirupo de comerciantes en que predominaron las mu .. 
jeres con 4 y m&s htjos vivos. En los grupos de mujeres amas de casa y obre· 
ras se encontró un mayor porcentaje de mujeres con 4 y mis hijos vivos que 
en los gru~os de t~cntcas, empleadas y profesiontstas. 

En el Cuadro flo. 29 se presentan los resultados concernientes a ocupación y 
deseo de m!s hijos. La mayor frecuencia observada correspondió a amas de ca
sa, 46.2:, segu1do de un 301 promedio para empleadas, profesiontstas, t~cnt

cas y obreras. En el grupo de comerciantes el deseo de mas hijos fue mant .. 
festado en el 12% solamente. 

CUADRO llo. 29 

OCUPACION OE LAS MUJERES Y DESEO DE' MAS HIJOS 

OCUPACION 

Ama de casa 
Emple1da 
Profesiontsta 
T~cntca 

Obrera 
Comerciante 

TOTAL 

MUJERES 
ENTREVISTADAS 

1,704 

293 
35 
32 

135 
25 

2,224 

MUJERES QUE DESEAN HAS HIJOS 

FRECUENCIA 
No. i 

496 46.2 
89 30.3 
10 28.6 
9 28.1 

36 26.7' 
3 12.0 

643 28.9 
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160. 

OcupaCi6n y conocimientci de métodos.- En las gráficas números 19(!) y l~{II) 

puede observarse que entre las obreras los métodos más conccioos eran las pas
tillas y el dispos·itivo seguidos de los inyectables y la vasectom1a. Los óvu
los y la oclusió~ tubaria, al ºigual Que el ritmo, tuvier.on porcentajes m§s ba
jos, siendo los menos conocidos el preservativo y el retiro. 

Para las mujeres de nivel técnico los mét9dos rr.ás conocidos fueron: pastillas, 

dispositivo intrauterino, vasectomia y oclusión tubar1a. En porcentajes me
nores, el ritmo, los iny~ctables y los óvulos. Los menos conocidos eran el 
preservativo y el retiro. 

En el grupo de mujeres empleadas, las pastillas, el dispositivo, la oclusi6n 
tubaria bilateral y la vasectom~a fueron los métodos más conocidos; después 
sequian los óvulos, los inyectables y el ritmo. El preservativo fue el me
nos conocido. 

Para las comerciantes se encontró que las pas•itlas, el dispositivo, los óvu
los y la vasectomfa fueron los métodos m!s conocidos, seguidos en orden de 
frecuencla de los inyectables y la oclusión tubaria. Los menos conocidos 
fueron el ritmo y el preservativo al igual que el retiro. 

En el grupo de profesionistaS, las pastillas, vasectomia, dispositivo. oclu
sión tubaria y. óvulos eran conocidos en la misma propor·ción aproxin:adamente, 
seguidos por el ritmo. el preservativo y los inyectables. El menos conocido 
fue el retiro. 

Para las amas de casa ocuparon el primer lugar las oastillas seguidas del 
dispositivo, la vasectomfa, la oclusión tubarih, los inyectables y los óvu
los en la misma proporción y enseguida el ritf.lo 'i el preserVativo. Al igual 
qu~ en los grupos anteriores, el menos conocid~ era el retiro. 

Ocuoaci6n y utilización de métodcs.- Como puede observarse en las gráficas 
números 19{1) y 19{11), e1 metodc rnás utilizado oor el mayor Porcenteje de 
mujeres en todos los grupos fueron las ~astillas seguidas del dispositivo. 
Las obreras utilizaron en tercer lugar los óvulos. la oclusión tuoaria, rit
no e inyectables y los menos usados fueron la vasectomfa y el preservativo. 



En orden descendente de frecu.encia, paro e1 grupo de técnicas, e1 ritmo, 
el inyectable, tos óvu1os, 1a oclusi6n tuoaria, el retiro y el preserva
tivo fueron usados por un porcentaje menor ce mujeres. En este grupo 
ninguna pareja habla utiliiado la vasectom5a. 

En el grupo de las em¡;1eades 1os óvulos, el ritmo y el inyectable fueron 
usados en aproximadamente la misma proporción de mujeres¡ a continuación, 
la oclusión tubaria, después el retiro y el preservativo, siendo la vasec

tomia el método menos empleado. 

En el grupo de comerciantes ocuparoi-1 el tercer lugar de frecuencia los óvu
los, la oclusión tuDar1a y los ir.yectabi~s, después el preservativo, el re
tiro y el rftmo. La vasec:orr,1a en este grupo tampoco habfa sfdo uti)izada. 

Llama la atención que en el grupo de profesionistas, en cuanto a utiliza· 
ci6n _de mé-todos, después de 1as tabletas aparece el ritmo,. pasando al ter
cer lugar el disposit;ivo. (..continuación ios f:\lulos, el retiro, el preser
vativo y los iny'ectables, co.n frecuencias simi)c.-es, así como los qu1rúrgi-

. cos tanto la oclusión tubaria corno la vasectomfa, 

Entre las amas de casa el tercer 1ugar lo ocupan, con frecuencias similares, 
los 6vu1os, la obstrucciOn tubaria ~ la vasectomfa. A continuación los in· 
yectab1es y el ritmo y finalment~, el preservativo. 

Ocupac16n y ha oído hablar de le vasectom\a.- Los grupos que más habfan 
oído hablar de la vasectomia fuer~n los oe las técnicas y las profesionis
tas, les segufan 1as emp)eaaas :,• las comerciantes. Hasta en el grupo que 
menos habla oido hablar de la \lasectomfa, que fueron las amas de casa, la 
frecuencia fue del t.9.6~. Estos datos se presentan en el Cuadro No. 30. 

lél. 
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CUADRO No. 30 

OCUPACION DE LAS MUJERES QUE HAN 0100 HABLAR DE LA VASECT<J11A 

MUJERES QUE HAN OIDO 
HABLAR DE LA VASECTlllllA 

MUJERES FRECUEllCIA 
OCUPACION ENTREVISTADAS No. s 

Técnica 32 JI 96.9 

Profesfonfsta 35 33 94.J 

• E""'l eada 293 217 76.4 

Comerciante 25 16 64.0 

Obrera 135 79 58,5 

Itria de Casa 1,704 l, 104 49.6 

TOTAL 2,224 1,486 66.S 

En el Cuadro No, 31 puede observarse que el grupo que respondió afinnatfva
mente y con mayor frecuencia a la pregunta de s1 deseaban que sus parejas 
se vasectomfzaran correspondt6 a las profesfonfstas en un 88,61. Mis del 
70I de todos los grupos respondfO en la misma forma, excepto en el grupo de 
las comerciantes que fue del 601:, 

CUADRO No, 31 

OCUPAC!ON DE LAS MUJERES QUE OESEARIAN QUE SU PAREJA SE VASECT<J11ZARA 

MUJERES QUE CONTESTARON 
füRHATIVAl1ENTE 

MUJERES FRECUENCIA 
OCUPACION ENTREVISTADAS No. s 

Profesfonfsta 35 JI 88.6 

El!llleada 293 222 75.8 

Obrera 135 99 73.3 

Tkntca 32 23 71.9 

Ama de casa 1,704 1,201 70.5 

Comerciante 25 IS 60.0 

TOTAL 2,224 1,591 71.S 



Ocup1cf6n y ftlOtfvos por los que desurfa que se Te practfcara la vasecto
mfa a su pareja,- En todos los grupos por tfpa de ocu¡>«cf6n las razones 
mis frecuentemente cttadas fueron: 11 pl1nfffcacfc1n ~amflfar es responsa .. 
bflfdad de la pareja, se evltarfan trastornos de otros mftodos y se evfta
rfan mis embarazos. En segundo lugar, se evftarfa el control en las muje
res, es mas sencilla y segura en el hombre y, finalmente, se evftarfan con
sultas por otros lllAtodos y por inotfvos econ6mfcos. 

Estado cfvfl y conocfmfento de métodos.- Como puede observar!i!en las grl
ficas 20(1) y 20(!l), los métodos mis conocidos, fndependfenten1ente del 
estado ctvfl, fueron las pastillas y los dfsposfttvos. Para el grupo de 

mujeres casadas, despu6s de los métodos ya mencionados los mis conocidos 
fueron 11 vasectonfa segufda de la oclusf6n tubarfa e inyectables con fre
cuencias sfmflares¡ a continuación el ritmo, el preservativo y finalmente, 
el retiro. 

Para el grupo de 111.1Jeres en unfón 1 tbre los Inyectables y los óvulos apa
recen en tercer lugar con la mf sma frecuencia¡ a contf nuacf6n los qufrúr
gf cos, et rttmo, el preservativo y finalmente, el retiro. 

Para las mujeres solteras, en tercer lugar aparece la vasectomfa, después 
la obstrucct6n tubarft, a contfnuact6n los óvulos y los inyectables, des
puls el preservativo, el ritmo y ftnalmente, el retiro. 

Por lo que respecta al gfljpO de mujeres viudas, en tercer lugar aparece la 
vasectanfa y después tos óvulos, los Inyectables, el preservativo y la obs
truccfón tubarla, con la mtsma frecuencia. Los menos conocidos eran el 
rftr.lo y finalmente, el retiro. 

Es importante notar que en el grupo de mujeres dtvorcfadas se encontró un 
nivel de conocimiento sobre la vasectonfa semejante ·11 de las pasttllas, 
quedando desplazado al tercer lugar el disposf tfvo¡ a continuación aparece 
la oclusión tubarta. despuAs el ritmo. los óvulos y el inyectable con fre
cuencias sfmflares¡ finalmente el preservativo y el retiro. 

En el Cuadro No, 32 se observa que m&s de la mitad de las mujeres entrevis
tadas, independientemente de su estado cfvfl, habfan ofdo hablar de la va
sectonfa, prfnctpalmente las dfvorcfadas y las casadas. 

165. 
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CUADRO lio. 3r 

ESTADO CIVIL DE L?.S f1UJERES QUE flAll O!DO HABLAR DE LA VASECTOlllA 

MUJERES QUE HAN 0100 HABLAR 
DE ~ VASECTOMIA 

MUJERES FRECUENC!/1 
ESTADO CIVIL ENTREVI STAOAS No. .. • 
Divorciada 14 13 92.6 
Casada 1.937 1,349 67.9 
Soltera 12 7 56.3 
Uni6n Libre 196 ID9 55.6 

' TOTAL 2,224 l,466 66.6 

Para todos los grupos de estado civil la opin16n acerca de la vasectomfa m!s 
frecuentemente ex:>resada fu.~ que es una operac16n para·no tener hijos, con 
~xcepcifm de las divoi-c1adas, grupo en f:l c¡ue el primer lugar lo ocup6 la 
respuesta de que el homore debe controlarse. En segundo lugar, pira las ca-
1ades, es dif!cii que el hombre •cepte; pare las de unión libre y viudas, el 
iombre debe controlarse, y p~ra las divorciadas 1 es una operac16n para no te· 
1er hijos. 

~1 deseo de que se practicare la vasectomla su pareja estuvo presente en 
1n alto porcentaje en todos los grupos ae mujeres, independientemente de su 
1st11do ci\'i1, siendo del 92.B~ en las divorciadas y del 78~ pera las de unión 

1 ibre-. 

CUl.DRO !>o. 33 

ESTADO CIVIL DE L.t.S MUJERES QUE DESEARIAil QUE SU PAREJA SE VASECTOMIZARA 

MUJERES QUE COllTESTARO:I 
AFIRMATIV/1MEIHE 

ESTADO CIVIL 

DiVot-ciade 
Unión Lior:
Casao:. 
So 1 ter e 

MUJERES FRECUEllC JA 
ElnRE\'lSTADAS lio. ~ 

14 11 92.B 
IS6 1S3 78.0 

1,SBi ;,407 70.8 
¡~ 6 f.6.f· 
1;: .. , 6( .. ¡, 

.; '2~l : . ~ ~: 7:.:. 

165. 



En todos los grupos, except.o en. el de di,•orciaoa~, 1os motivos más frecuer.
ternente citados por. las mujeres para desear que se practicara la vasectomfa 
a su pareja fueron, en primer lugar, porque la planificación de la familia 
es responsob1lidad de la pareja. En las divorciadas la respuesta mas común 
fue la de que se evitarfan más embarazos. Con menor frecuencia e 1na:epen
dientemente del estado civil, otras respuestas fueron que mediante esta ope-
raciOn se evitarfan más embarazos ast cor.io trastornos en la mujer por el uso 
de otros métodos. 

·Embarazo y conocimiento y util 1zaci6n de m€todos.· Las mujeres que no han 
tenido ningún e,rnoarazo tienen conocirnien'to, en primer lugar, de l~s table
tas y los dispositivos intrauterinos, a continuación, de 1a vasecto~ia, los 
óvulos, la oclusi6n tubaria y los inyectables, el preservativo y el ritme 
_.. finalmente, el retiro. 

Las mujeres que han tenido de uno a 3 embarazos los métodos que mAs conocen 
son las tabletas y el dispositivo, a continuación la vasectomla y los 6vu .. 
los, el inyectable, la oclusión tubaria, el ritmo y finaln1ente, el preser .. 
vativo y el retiro. 

De la o.clusión tuba.ria se observa un mayor conocimiento a medida que se fn .. 
crementa el número de embarazos. En las mujeres con cuatro embarazos o más 
·los métodos ·m!s conocidos son también las pastillas y los dispositivos, a 
continuación la oc1us10n tubarla Y la vasectom1a. después el inyectable y 
los óvulos seguidos del ri,mo y el preservativo, y por último, el retiro. 

Por lo que se refiere a la utilización de los métodos. los m!s uti11zados 
son las pastillas y los dispositivos en todos los grupos. A continuaci6n 
se utilizan óvulos, inyectables y ritmo y finalmente, lo oclusión tuoaria 
J el retiro en forma similar en todo~ los grupos. Hay que señalar, sin em· 
bargo, que tanto la oclusión tubaria como la vasectomía se utilizan en una 

·rr:ayor proporción a medida que aumenta el núMero de emb2razos. Gráficas lios. 
21(1) y 21(11). 

169. 
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Como se muestra en el Cuadro No. 34, no se observó ninguna correlación entre 
el número de embarazos d~ las mujeres y su deseo de que su pareja se practf-. 
que la vasectomía. El porcentaje de mujeres que sí desearfan que sus parejas 
se vasectomizaran fue el 71.5~ del total de la muestra. 

CUADRO No. 34 

//UMERO DE EMBARAZOS OE LAS MUJERES QUE OESEARIAN 

QUE SUS PAREJAS SE VASECTOMIZARAN 

MUJERES QUE CONTESTARON 
AFIRMATIVAMENTE 

NUMERO OE MUJERES FRECUENCIA 
EMBARAZOS E/ITREVISTAOAS No. 

,. 
• 

o lB 14 77.7 
l 207 140 67.6 

2 627 472 75.3 

3 450 326 72.4 

4 301 2!4 71 .o 
5 209 142 68.2 

·6 !27 95 74.8 

7 86 61 70.9 

8 60 ·38 63.3 

9 60 44 73.3 

10 y rnls 66 45 68.l 

TOTAL 2,210 1,591 71. 5 

En el Cuadro No. 35 se presentan los resultados del an&11sfs de embarazos 
en relac16n a lo que la mujer pie11sa sobre sf su pareja aceptaría practi
carse la vasectomfa. En el 58.5~ de los casos opinaron que sus parejas 
no aceotarfan, en el 25~, que sf, y en el 16.5~, que no lo sabían. 
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CUADRO No. 35 

NUMERO DE EMBARAZOS DE LAS MUJERES EH RELACIO:I CON SU DPIN!Oll 

ACERCA DE SI SU P~REJA ACEPTARIA LA VASECTDMIA 

SI ACEPTARIA NO ~CEPTARIA ND SABE 
llo. DE No. OE MUJERES FRECUEllCIA FRECUENCIA FRECUENCIA 
·:~SARAZOS ENTREVISTADAS No, 1 No. • No. •. 

• • 

o lB 4 22.2 10 55.5 4 22.2 

1 207 63 3D.4 95 45.9 49 23.6 

2 632 178 28.1 349 55.2 105 16.6 
3 454 116 25.5 259 57.0 7B 17.4 
4 304 64 21.0 198 65.1 42 13.B 
5 209 4B 22.9 130 62.2 31 14.B 

6 128 24 IB.7 90 70.3 14 10.9 
7 86 17 19.7 61 70.9 B 9.3 
B 60 16 26.6 32 53.3 12 20.0 
9 60 B 13. 3 37 61.6 ·15 25.0 

10 y más 66 17 25.7 39 59.0 10 15.l 

TOTAL 2,224 555 25.0 l,300 58.5 369 16. 5 

Los motivos que refirieron las ~ujeres entrevistadas para desear que se prac-
tique la vasectomta a su pereja fueron, para el grupo con O a 4 embarazos, 
que la planificaci6n familiar es responsabilidad de la pareja y que el uso de 
la vasectomta evitarta a la mujer trastornos por el uso de otros métodos. Las 

mujeres con S y más .embarazos dieron ca.no motivas más importantes que se evita· 
rían más embarazos e igualmente que el uso de la vasectomta evitarta los tras
tornos producidos por utros métodos. 

Número de hijos vivos ¡ deseo de más hijos.- En el Cuadro No. 36 se observa 
una correlaci6n inversa entre el número de hijos vivos y el deseo de las mu~ 
jeres de tener más hijos. 



CUADRO No. 36 

llUMERO DE HIJOS VIVOS EN LAS MUJERES QUE DESEABAN MAS HIJOS 

NU~ERD DE 
HIJOS VIVOS 

o 
l 
2 
3 
4' 
s 
6 
7 

a 
9 

10 y mAs 

TOTAL 

MUJERES 
ENTREVISTADAS 

33 
307 
758 
462 
258 
162 
101 

SS 
44 
20 
21 

2,224 

MUJERES QUE COtlTESTARON 
AFIRMATlVAMEllTE 

FRECUEUCIA 
No. % 

10 30.3 
231 75.2 
271 35.7 
87 18.8 
18 6.9 
IB 11.1 
5 4.9 

. 2 J.4 
2.3 

·o o.o 
o o.o 

643 28.9 

174. 

Jlümero de hijos vivos y ha oldo hablar de la vasectomla.- El 30% de las m.u· 
jeres que no ten!an hijos vivos, el 57.4 y el 47.6~ de las mujeres que tenlan 
de 6 • 10 h1jos vivos, el 75.S~ de las mujeres con 3 hijos, el 69.4~ con dos, 
el 65.!~ con uno, el 63.9~ con cuatro y el 61.7~ con cinco hijos v1vos hablan 
oldo hablar de la vasectomla. Cuadro llo. 37. 



'.~ORO No. 37 

NUMERO DE HIJOS VIVOS EN LAS MUJERES QUE HAN OIOO HABLAR DE LA VASECTOM!A 

NUMERO DE 
HIJOS VIVOS 

o 
l 

2 

3 
4 

5 

6 

7 

B 

9 
10 y mis 

TOTAL 

MUJERES 
ENTREVISTADAS. 

33 

307 

758 
. 462 

258 

162 

101 
. 5B 

44 
20 

21 

2,224 

MUJERES QUE HAN 0100 H!\BLAR 
DE LA VASECTIJ!ol!A 

FRECUENCIA 
No. t 

10 30.3 

200 65.l 

526 69.4 

349 75.5 

165 63.9 

100 61.7 

57 57.4 

34 58.6 

25 56.8 

10 so.o 
10 47.6 

1,486 66.8 

Como puede observarse en e1 Cuadro No. 38, el 42.4% de las mujeres que no 
~entan hijos vivos señalaron que desearfan que se le practicara la vasec
tomfa a sus parejas en tanto que en el resto de los grupos las mujeres con
testaron afirmativamente, entre un 51.2: para las mujeres con 8 hijos vivos 
.V un i4 9~ para aquellas con dos hijos vivos. 

175. 



CUADRO No. 38 

HUMERO DE HlJOS VlVOS EN LAS MUJERES QUE DESEARJAN QUE SU PAREJA 

SE VASECTOMJZARA 

MUJERES QUE CONTESTARON 
AFIRMATIVAMENTE 

l1U;1ERO DE MUJERES FRECUENCIA 
HlJDS VlVOS ENTREVISTADAS No. 1 

o 33 14 42.4 

1 307 220 71.7 

2 758 568 74.9 

3 462 330 71.4 
4 258 180 69.7 

5 162 116 71.6 

6 !Dl 69 68.3 

7 58 43 74.1 
8 44 23 52.2 
9 20 15 75.0 

10 y mis 21 13 61.9 

TOTAL 2,224 1,591 71.5 

En los grupos de muJt:res con hfjos vivos entre l y 3, los principales mo-
tfvos mencionados por los que desearfan que se le practicara la vasectomfa 
a su pareja fueron: que la planificaci6n de la familia es responsabilidad 
de la ;:iareja y que su uso evitaria a la mujer trastornos propios de otros 
métodos. En los de 4 y mS:s hijos vivos, porque la vasectornfa evitaria em
barazos extramaritales asf como trastornos a la mujer por el uso de otros 
m~todos. 

176. 



ENCUESTA DE CONOCIMIENTO Y ACEPTABILIDAD DE LA VASECTDMIA EN VARONES. 

RESULTADOS. 

Edad.- Los grupos etarios m~s frecuentes fueron los de 20 a 24, 25 a 29 y 
30 a 34 años, con porcentajes de 17.7, 26.0 y 22.5, respectivamente1 y que 
representan el 66.2~ del total de sujetos entrevistados. Cuadro No. 39. 

EDAD 

15 • 19 

20 • 24 

25 • 29 

30 • 34 

35 • 39 

40 • 44 

45 • 49 

50 y m!s 

CUADRO No. 39 

EDAD OE LOS SUJtros ENTREVISTADOS 

FRECUENCIA 

No. 

25 1.4 

315 17.7 
460 26.D 

400 22.5 

265 14.9 

177 10.D 
84 4.7 
49 2.8 

TOTAL 1, 775 100.0 

Estado civil.- De los 1,77S varones entrevistados, el 86.7t eran casados, 
e; 12.1% estaban en unión libre, el 0.4t eran solteros, el O.J:.;, viudos, y 
solamente el O.S'l;, divorciados. Cuadro tlo. 40. 

177. 
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CUADRO No. 40 

ESTADO CIVIL DE LOS SUJETOS ENTREVISThDOS 

FRECUENCIA 
· ESTADO CIVIL No. % 

Casado 1,538 86.7 
Uni6n libre 215 12.1 

·Divorciado 9 0.5 
Soltero 7 0.4 
Viudo 6 0.3 

TOTAL 1,775 IDO.O 

Ocupaci6n.- El 43.9% de los sujetos eran obreros, el 23.6%, empleados, el 
19.6%, t~cnicos, el 7.9%, comerciantes, y solamente el 3.0%, profesionistas. 
Esto est6 de acuerdo con el hecho conocido de que son estos tipos de traba
jadores los qÜe mis frecu~ntemente hacen uso de los servicios m~dicos que 
presta el Instituto Mexicano del Seguro social. Cuadro No. 41. 

CUADRO No.41 

OCUPACION OE LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

FRECUENCIA 
OCUPACJON No. % 

Obrero 779 43.9 
Empleado 453 23.6 
ncnico 348 19.6 
Comerciante 141 7.9 
Profesionista 54 3;0 

TOTAL 1,775 100.0 
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Escolaridad,· _En el Cuadro l/o,42 puede observarse que el nivel de escolari· 
dad era bajo en la mayoría de los sujetos, ya que el 31.9% no habla conclui
do la educac16n prim;tria, el 32.1~ tenla primaria completa, el 25.2%, escola
ridad-de nivel medio y solamente el_ 6.1: habla cursado estudios superiores. 
El 4.7: no habfa asistido nunca a la escuela. 

CUADRO No, 42 

ESCOLARIDAD DE LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

FRECUENCIA 
ESCOLARIDAD · No. 

Ninguna 83 4.7 
Primaria incompleta 566 31.9 
Primaria completa 570 32.1 
Secundaria o equivalente incompleta 189 10.6 
Secundaria o equfvalrnte completa 155 8.7 
Preparatoria o equivalente incompleta 85 4.8 
Preparatoria o equivalente completa 19 1.1 
Profesional nivel técnico 36 2.0 
carrera universitaria incompleta 37 2.1 
Carrera unfversftarfa completa 35 2.0 

TOTAL 1,775 IOO.D 

Antecedentes obstétricos de las parejas.- Por lo que respecta a los ante
cedentes obstEtrfcos de las parejas de los sujetos entrevistados. se encon
.tr6 que del total d~ embarazos la gran mayorla (86.3%) culmin6 en un parto 
eut6cfco. el 9.2% en un aborto y solamente el 4.5% en ceslrea, cifras que 
~st!n de acuerdo con los indicadores aceptados para este tipo de atencf6n 
hospllalaria. El promedio de embarazos por pareja fue de 3,5, Grifica 
No. 22 . 

Uúr.iero de hijos vivos.· De las 1,775 sujetos entrevistados, y por lo que se 
refiere al número de hijos vivos (hombres y mujeres), no se encontraron dife
rencias en relaci6n al sexo de ~stos. Las mayores frecuencias correspondieron 
a aquellas parejas que tenfan entre uno y tres hfjos vivos. El promedio gene~ 
ral fue de 3.1 hijos vivos por pareja, Cuadro No. 43. 
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CUADRO No. 43 

DISTRl~UCIDN POR SEXO DE ACUERDO AL NUMERO DE HIJOS POR PAREJA 

VARONES MUJERES 
NUMERO FRECUENCIA FRECUENCIA 

. DE ORDEN No, % No. % 

o 360 20.3 424 23.9 
1 645 36.3 611 34.4 
2 398 22.4 371 20.9 
3 194 10.9 186 10.5 
4 94 5.3 ll1 6.3. 
5 49 2.8 46 2.6 
6 20 1.1 14 o.a 
7 10 0.6 9 D.5 
8 4 0.2 
9 1 0.1 3 0.2 

TOlAL 1,775 1,775 

X • 3.1 hijos vfvos por pareja, 

Deseo de m!s hfJos.- Por lo que respecta al deseo de m!s hfJos, como puede 
observarse en el Cuadro No. 44 solamente el 38.0% de los sujetos respondf6 
afirmativamente, por lo que puede concluirse que el 62.0% restante conside
raba su familia completa. 

CUADRO No. 44 

DESEO DE MAS HIJOS EN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

SI 

NO 

TOTAL 

FRECUENCIA 
No. % 

674 

1,101 

1,775 

38.D 

62.0 

IDO.O 

181. 
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Conocimiento de métodos.- Al analizar los datos referentes a conocimiento de 
métodos se encontr6 que las pastillas son el método m~s conocido, seguidas del 
dispositivo intrauter.ino, la vasect1111!a, la oclusi6n tubaria, los inyectables, 
el preservativo y los 6vulos. El ritmo, las cremas y el retiro fueron los me

. nos citados y·s61o·el 7.6% de los sujetos entrevistados no conocla ningún mé
todo. Cuadro No.45. 

CUAORO No. 45 

CONOCIMIENTO DE METOOOS EN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

FRECUENCIA 
METOOO No. i 

Pastillas 1,257 70.8 
Dispositivo 1,114 62.8 
Vasect001!a 1,009 56.8 
Oclusf6n tubaria 824 46.4 
Inyectable 820 46.2 
Preservativo 728 41.0 
Ovulas 687 38.7 
Ritmo 466 26.3 
Cremas 416 23.4 
Retiro 360 20.3 
Otrus 25 1.4 
Ninguno 135 7.6 

TOTAL 1,775 

Utilización de método,.- El método ~s utilizado fue el de las pastillas 
(34.81) y a continuación el dispositivo (29.9i). El ritmo, la oclusión tu
baria y los inyectables, en aproximadamente el 12: de los casos. Los 6vulos, 
el retiro y el preservativo, con 8.8% en promedio. Los menos utilizados fue
ron las cremas, con 2.3%, y la vasectom1a, con 1.71. El 22.2t no utilizaba 
ningún método. Cuadro No. 46. 



CUADRO No. 46 

UTILIZACIOll DE METODOS'Ell LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

FRECUENCIA 
METODD No. % 

Pastillas 617 34.8 
Dispositivo 530, 29.9 
Ritmo 221 12.5 
Dclusi6n tubaria 201 11.3 
Inyectable 197 11.1 
Ovulas 173 9. 7. 
Retiro 155 8.7 
Preservativo 146 8.2 
Cremas 41 2.3 
Vasectomla 30 l. 7. 
Otros 9 0.5 
Ninguno 394 22.2 

TOTAL 1,775 

Cuando se pregunt6 especfficamente sobre el conocimiento que los sujetos 
entrevistados tenfan de la vasectomfa, aproKimadamente el 60t de ellos con
test6 afinnativamente, lo cual est6 de acuerdo con lo observado cuando se 
manffest6 espontáneamente el conocimiento sobre los métodos en general. 

El 41.7~ de los sujetos entrevistados se enter6 de la vasectomfa a trav~s 
de amigos, el 23.5% por los médicos, y el 21.1%, por las trabajadoras so
ciales. Los familiares, las revistas de difus16n popular, libros, telev1-

si6n, material promocional del Sector Salud, peri6dicos y p16ticas en las 
empresas fueron citados con poca frecuencia. Cuadro No. 47. 

l83. 



184. 

CUADRO No. 47 

MEDIOS POR LOS CUALES LOS SUJETOS ENTREVISTADOS SE ENTERARON DE LA VASECTOMIA 
· (N • 1056) 

FRECUENCIA 
MEDIO No. i 

Pln19os 440 41.7 
Hi!d1cos 248 23.5 
Trabajo social 224 21.2 
Revistas de d1fus16n popular 168 15.9 
Fom1111res 112 10.6 
Libros 78 .. 7.4 
Telev1sf6n 52 4.9 
Material promocf onal del 
Sector Salud 36 3.4 

. Radio 18 1.7 
Pllt1cas en la empresa 11 1.0 
Per16dfco 6 0.6 
Plltf ca prenupc1al 1 D.I 

l.as respuestas que dferon can· ma~r frecuencia los entrevistados a la pregun
ta ¿ qué ha o!do hablar sobre la vasectom!a? fueron: que es un método de con
trol deffnftfvo, ciue es una operaci6n sencilla, y 9ue es un método de control 
muy efectivo. Con menor frecuencia se escucharon conceptos tales como que es 
una operaci6n doloro'sa y que produce impotencia. Cuadro No. 48. 

CUADRO No. 48 

PRINCIPALES CONCEPTOS ESCUCHADOS POR LOS SUJETOS ENTREVISTAOOS 
ACERCA OE LA VASECTOM!A 

(N • 1056) 

Es un método de control deffnft1vo 
Es una operac16n sencilla 
Es un método de control muy efectivo 
Es una operaci6n dolorosa 
Es un método que produce impotencia sexual 
otras cosas 

FRECUENCIA 
No. i 

705 66.8 
504 47.7 
419 39. 7 

93 B.8 
88 8.3 
48 4.5 
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Al investigar qué pensaban los sujetos entrevistados acerca de la vasectomfa 1 

el 94.4% dijo que es un método definitivo para planificar la familia; el 67.9~. 

que es buena cuando ya se tiene la fa~flfa completa, y en el 44.9%, que permi~ 
te tener relaciones sexuales sfn temor al embarazo. 

De los 1,775 sujetos entrevistados el 23.9% (425) respondieron afirmativamen
te a la pregunta: ldesearfa usted practicarse la vasectomfa?. Los principales 
motivos expuestos fueron: porque no desean tener mls hijos (50%) y para evi
tar tras tornos que otros métodos pueda-n pro'vacar en la mujer ( 49. 2%'.), ·porque 
es un método mis efectivo (31%), y para evitar el uso de otros métodos (30%). 
Cuadro No, 49. 

CUADRO No. '49 

MOTIVOS POR LOS QUE LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 
DESEARIAN PRACTlfARSE LA VASECTOMIA 

(N • 425) 
FRECUENCIA 

No. : 

Porque no desea mls hijos 214 so.o 
Para evitar trastornos ~ue otros méto4 

dos puedan provocar en la pareja 2D9 49.2 
Porque es lo mis efectivo 132 31.0 
Para evitar el uso de otros métodos 127 30.0 
Otras cosas 1 0.2 

De los 1,350 sujetos que dijeron no desear practicarse la vasectomfa, el 36.St 
dijo que porque prefiere que s11 pareja utilice otros métodos, el 26.7%, porque 
desea tener m!s hijos, el 17.9%, por no considerarlo necesario ya que su esposa 
fue sometida a una oclusi6n tubaria bilateral, y el 15.5%, por rni~do a la ope
rac16n. Cuadro No. 50. 

CUADRO No, SO 

MOTIVOS POR LOS QUE LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 
NO DESEARIAN PRACTICARSE LA VASECTOMIA 

(N • 1350) 
FRECUENCIA 

No. t 

Prefiere que su pareja use algún método 497 36.8 
Desea tener mfis hijos 360 26. 7 
rlo es necesaria porque su pareja tiene 
oclus16n tubaria 242 17.9 

Miedo a la operaci6n 212 15.7 
Otros 39 2.9 
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A la pregunta 'estarfa de acuerdo su pareja en que se practicara la.vasecto
mla?, en el 28.2% respondieron que si, que no en el 33.6%, y que no lo sablan, 
en el 38.2%. 

De los sujetos· que crefan que sf estarfa de acuerdo su pareja, mencionaron los. 
siguientes mQtivos: en 47.1%, porque no desean mis hijos, en 44.9%, porque pla
nificar lo familia es responsabilidad de la pareja, 37.7%, paro evitar que se 
controle ella, y 24.3> porque es m!s sencillo operar al hombre. Cuadro No. 51. 

CUADRO No. 51 

MOTIVOS POR LOS QUE PIENSAN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS QUE SUS 
PAREJAS SI ESTARIAN DE ACUERDO EN QUE SE PRACTICARAN LA VASECT~IA 

(N • 501) 

No desea mis hijos 
Porque planificar lo familia es respon-
sabili~ad de lo pareja 

Para evitar que su pareja se controle 
Porque es m8s sencillo operar al hombre 
Otros 

FRECUENCIA 
No. % 

236 47.l 

225 

189 
122 

17 

44.9 
. 37. 7 

24.3 
3.4 

tn el Cuadro No. 52 se presentan los motivos por los cuales'los sujetos.pen
saban que sus parejas no aceptarf'M q'ue se practicaran la vasectomfa: prefiere 
utilizar otros métodos (36.0:), deseo de mis hijos (27.3%), no es necesario 
porque su pareja tiene oclusión tubaria (27.1%), y por temor o impotencia 
sexual (11. 7%). 

CUAORO No. 52 
MOTIVOS POR LOS QUE PIEHSAN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS QUE SUS . 

PAREJAS r:o ESTARIAN DE ACUERDO EN QUE SE PRACTICARAN LA VASECTOMIA 
w • 597) 

Prefiere utilizar otros métodos 
Peseo de m4s hijos . 
tlo es necesario porque su pareja tiene 

oclus16n tubaria 
Temor a la 1mootencia sexual · 
Otros 

FRECUENCIA 
No. % . 

215 36.0 
163 27 .3 

162. 

70 
2 

27 .1 

11. 7 
. 0.3 
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Edad y escolaridad,· En términos generales, la escolaridad de los sujetos 
fue baja ya que 21.5% de los del grupo de 20 a 24 años y 76.0% de los del gru
po de 50 y más años o no hablan asistido • la escuela o no hablan terminado 
la educaci6n primaria. El mayor nivel de escolaridad correspondi6 a los gru
pos de 15 a 19 v de 20 a 24 anos, y el menor fue para los de 40 en adelante. 
Grlfica No. 23. 

Edad y ocupaciOn.- En el grupo de 15 • 19 años de ~dad el 721 eran obreros 
y empleados en proporci6n semejante, y el 28% restante eran empleados. No 
habfa comerciantes nf profesionistas en este grupo. En los grupos entre 20 
y 49 anos de edad, aproximadamente el 44.9: de los sujetos eran obreros, el 
31.0% empleados, el 15.0% té~nicos, el 7.7% comerciantes y solamente el. 2.3% 
eran profesionistas. Gr!fic• No. 24. 

Edad y estado civil,. En los sujetos de mh de 20 allos el .estado civil pre
dominante fue el de casado, en tanto que en los menore5 de 20 anos s61o el 
48.0% eran casados, encontr!ndose que un 45.0% vivlan en uni6n libre. En el 
grupo de 45 a 49 años s61o ~1 9,5% reportó este tipo de uni6n. Gr!fica No. 25. 

Edad y deseo de m!s hijos.: Al analizar los grupos de edad y el deseo de 
mSs hfjos se encontr6 que cuanto m4s jóvenes son los sujetos mayor es la fre~ 
cuencia de deseo de mSs hfjos, variando entre el 84.0~ para el grupo de 15 a 
19 anos al 11.8: en los de 50 y m&s. Cuadro No. 53. 

CUADRO No, 53 
EDAD Y DESEO DE MAS HIJOS 

(N • 1775) 
SUJETOS QUE DESEABAN 

SUJETOS :to.S HIJOS 

EDAD ElnREVlSTADOS Ell .FRECUENCIA 
CADA GRUPO No. % 

15 . 19 25 21 84.0 
20 • 24 315 219 69.5 
25 • 29 460 229 49.8 
30 • 34 400 126 31.5 
35 • 39 265 50 18.9 
40 . 44 177 19 10.7 
44 . 49 84 6 7 .l 
50 y más 49 4 11.8 

TOTAL 1, 775 5;4 38.0 
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• 
Edad en relación con conocimiento y utilización de métodos.- Corno puede ob
servarse en las gráficas Nos. 26 1 y 11, los métodos m!s conocidos por los 

sujetos entrevistados son las pastillas y los dispositivos intrauterinos, a 
continuación los quirúrgicos, lo·s inyectables y los de barrera (6vulos y 
preservativo}, siendo los menos conocidos el ritmo y el. retiro. El mayor 

conocimiento de métodos se encontr6 en los sujetos con edades entre 20 y 40 
años. En los casos de menos de 20 años, la oclusión tubaria, el ritmo y el 

retiro fueron poco conocidos, fluctuando entre el 3~ y el 20t de los sujetos. 

As1 mismo, por lo que respecta a u~tlizactón de métodos, puede observarse 
que los métodos más utilizados por las pareJas de los sujetos entrevistados 
fueron las pastillas y los dispo~ttivos intrauterinos. Como era de esperar
se, la utilización de la oclusión tuba•ia fue muy baja en las parejas de los 
sujetos de 15 a 24 anos de edad, incrementlndose progresivamente hasta al
canzar aproximadamente un 20%·en los grupos de 40 a 44 y de 45 a 49 años. 
La vasectomta presentó frecuencias muy bajas, inferiores al 4.0t en todos 
los grupos etarios, con un ligero incremento ent:e los 30 y 39 anos de edad. 
Por lo que se refiere a los métodos local es de barrera, el ritmo y el retiro, 
la frecuencia de usuarios fue inferior al 15.0~. 

La frecuencia de sujetos que no conoc1an ningún método fluctuó entre el 6.0l 
para los grupos etarios de 20 a 40 anos y el 14.0~ para el de 45 a 4g anos 
de edad. El porcentaje de sujetos que no hablan utilizado ningún método fue 
del 52. O para el grupo de sujetos de 15 a 19 anos de edad y entre el 17. O y 
el 27.0% para los dem!s orupos. 

Edad y lha oTdo hablar de la vasectomfa? ... La mayor frecuencia de sujetos 
que hablan oldo hablar de la vasectomla correspond16 a los grupos de 25 a 
29 años de edad. LDs grupOs que con menor frecuencia reportaron haber of do 
hablar de la vasectomt, fueron los de 50 anos y más. Es importante mencio
na1 qu~ en todos los grupos más del sor. habta oído hablar de la vasectomta, 
a excepción del grupo mencionado anteriormente. Cuadro No. 54 
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194. 

CUADRC No. 54 

EDAD Y !HA 0100 HABLAR DE LA VASECTOMIA? 

SUJETOS QUE HAN OJDO 

SUJETOS HABLAR DE LA VASECTOHIA 

EDAD EllTkEVISTADOS EH FRECUENCIA 
{Años) CADA GRUPO No. \ 

15 - 19 25 13 ·52.0 

20 - 24 315 169 53.6 

25 - 29 460 279 60.6 

30 - 34 400 255 63.7 

35 - 39 265 168 63.4 

40 - 44 177 103 58.0 
45 - 49 8~ 46 54.B 

50 y mis 49 23 47.0 

TOTAL 1,775 1,056 59.5 

En el Cuadro No. 55, en que se presenta la relac16n entre la edad y el deseo 
·de practicarse fa vasectomta,, se observó que las mayores frecuencias corres
pondieron a los grupos etarios de 15 a 19, con 32.oi. y a los de 20·1 39 con 
un 2s.o: en promedio. 

CUADRO No. 55 

EDA~ Y DESEARIA PRACTICARSE LA VASECTOMIA 

SUJETOS QUE OESEARIAN 
SUJETOS PRACTICARSE LA VASECTOMIA 

EDAD · ENTREVISTADOS EN 
No~RECUENCIA:; {Años) CADA GRUPO 

15 - 19 25 8 32.0 

20 - 24 315 87 27.6 

25 - 29 460 121 26.3 

30 - 34 400 96 24.0 

35 - 39 265 65 24.5 

40 - 44 177 27 15.2 

45 - 49 84 16 19.0 

50 y m!s 49 5 11.B 

TOTAL 1,775 425 23.9 



19;. 

los resultados del análisis de la ocupación de los sujetos en relación con su 
estado civil, que se presentan en el Cuadro No. 56, permiten observar que para 
todos los tipos de ocupaCión el est~do civil más frecuente fue el de casado 
(del 81.6t para los comerciantes hasta el 96.3~ para los profesionistas), y en 
segundo término, el de uni6n libre (de 1.8: para profesionistas hasta 16.3i 
1>ara comerciantes}, 

CUADRO No. 56 

OCUPACIO!l Y ESTACO CIVIL DE LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

ilo. D~ SUJETOS Casado U. Libre Soltero 
ENTREVISTADOS No. S No. i !lo. S 

Viudo Divorciado 
OCVPACION No. % No. % 

Obreros 779 667 85.6 109 14.0 o D 3 0.4 o 
Empleddos 453 404 89.~ 39 8.6 4 0.9 1 o.z 5 
Técnicos 348 305 87.6 40 ll.5 1 Q,3 1 0.3 
Comerciantes 141 115 81.6 Z3 16.3 z 1.4 o o 
Pro fes ioni stas 54 5Z 96.3 1 1.8 o o o . o ·1 

TOTAL 1,775 1,543 87,0 ZlZ 11.9 7 0.4 5 0,3 8 

En el Cuadro No. 57 se ~resentan los datos obtenidos del análisis de ocupación 
y deseo de rn&s hijos .. Como puede observarse, en general el deseo de m:is hijos 
se prP.Sentó entre el 35.2i·para los profesfonfstas y el 42.Si para los técnicos. 

o 
1.1 
0.3 
0.7 
1.8 

0.4 



196. 

CUADRO No. 57 

OCUPAClOO V DESO DE HAS HIJOS EN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

SUJETOS QUE DESEAN HAS HIJOS 
No. DE SUJETOS FRECUENCIA 

OCUPACIOO ENTREVISTADOS "º· • • 

Obrero 779 283 36.3 
Empleado 453· 168 37.0 
Técnico 348 148 42.5 
Comerciante 141 51 36.2 
Prof esioni sta 54 19 35.2 

TOTAL 1,775 669 37.7 

Por lo que se refiere .a ocupaci6n y conocimiento de métodos,· para todos los ti
pos de ocupación se encontró que el método mis conocido es el de las pastillas, 
excepto en el de profesionistas en el que la vasectom1a ocup6 el primer lugar. 
El segundo método m6s conocido fue el dispositivo, excepto para los técnicos 
y comerciantes, quienes conoclan m6s la vasectom1a. Los o'breros conoc1an muy 
poco el ritmo (8.8%), en tanto que los profesionistas lo conocfan en el 61.li, 
s1tuaci6n que se repite para todos los métodos. Gr!ficas Nos. 27(1) y 27 (JI). 

De los datos obtenidos del an!lisis de ocupación y utilizaci6n de métoJos GUe 
se presenta en las 9r!ficas Nos. 27 (1) y 27 (11), puede observarse que para 
los diferentes tipos de ocupación los métodos m.ls utilizados fueron las pasti
llas y el dispositivo. No se observaron diferencias importantes en lo que se 
refier~ a la utilización de los métodos de barrera, el inyectable, el ritmo y 
el retiro, los cuales se ut11 izan con una frecuencia menor al 20~, excepto J!l 
ritmo, que fue utilizado por e1 24~ de 1as parejas de los sujetos entrevistados. 
Por lo que se refiere a la oclusibn tubaria, tampoco se observan diferencias 
importantes en relación a los distintos tipos de ocupaciOn, variando entre el 
12~ para los obreros Y el 7~ para los profesionista~. En el caso de la vasec
to_mfa el porcentaje de sujetos que la utilizaron fue muy bajo, inferior al 4~ 
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199. 

en toaos los grupos, con excepci6n de los profesionistas, en los que se 1n
crement6 al n. 

Ocupaci6n y!hao!do hablar de la vasectom!a?.- Como puede observarse en el 

Cuadro No. 58, los sujetos habfan ofdo hablar de la v4sectomfa en un porcen
taje superior al 5Di, independientemente de su ocupaci6n. El porcentaje m!s 

elevado (83.3) correspond16 a los profesionistas y el menor (50.6), a los 

obreros. 

CUADRO Ho • 5B 

OCUPACJON EN RELACIO!i A LOS SUJETOS QUE HAN 0100 HABLAR DE LA VASECTa11A 

SUJETOS QUE HAil OIOO 
HABLAR DE LA VASECTOM!A 

No. DE SUJETOS F~ECUENCIA 
OCUPAC!Oll ENTREVISTADOS No. . • 
Obrero 779 394 50.6 
Empleado 453 3Ó9 6B.2 
Técnico 348 213 61.2 
Come re f ante 141 91 64.5 
Profesiontsta 54 45 B3.3 

TnTAL 1,775 1,052 59.3 

El deseo de practicarse la vasectomfa se menc1on6 en aproximadamente una 
cuarta parte de los sujetos entrevistados, correspondiendo el menor porcen
táje l los técnicos, con el 16.7t, y el mayor a los profesionistas, con el 
33.3~ . Cuadro No. 59. 



200. 

CUADRO No. 59 

OCUPACION EN RELACJON A LOS SUJETOS QUE DESEARIAN PRACTICARSE LA VASECT!IMIA 

S.UJETOS QUE DESEARIAN 
PRACTICARSE LA VASECTDMIA 

No. OE SUJETOS . FRECUENCIA 
OCUPACION ENTREVISTADOS No. = 

Obrero 779 185 23.7 
Empleado 453 132 29.1 
ncntco 348 58 16.7 
Comerciante 141 JO 2J.3 
Profesionfsta 54 18 33.3 

TOTAL 1,775 423 23.8 

Oe acuerdo al ttpo de estado ctv11, la mantfest•cfón del deseo de más hijos se 
expresó con mayor frecuencia en el grupo de los solteros (57.1%), sfgufendo 
losde untón ltbre y divorciados (47.9 y 44.4t, respectivamente), y con menor 
frecuencia los casados (36,5%). Finalmente, los viudos (16.6%), Cuadro No. 60. 

CUADRO No. 60 

ESTADO CIVIL EN RELACION AL O'SEO DE MAS HIJOS EN LOS SUJETOS ENTREVISTADOS 

SUJETOS QUE OESEAN 
MAS HIJOS 

No. DE SUJETOS FRECUENCIA 
OCUPACION ENTREVISTAOOS No. % 

Sol tero 7 4 57.1 
Un:ón Libre 215 103 47.9 
Oivorcf ado 9 4 44 .4 

e.isa do 1,538 562 36.5 
Vf UdO 6 1 16.6 

TOTAL 1,775 674 37.9 



201. 

Como puede observarse en las gráficas números 28(1) y 28(11), los métodos 
m!s conocidos para los grupos de casados, un16n libre y solteros fueron, en 
orden decreciente de frecuencia, las pastillas, el dispositivo, la vasecto
m1a, oclusión tubarfa, inyectable, preservativo, 6vulos, ritmo y retiro. En 
los viudos los métodos más conocidos fueron también las pastillas, a conti
nuación el dispositivo, los óvulos, el preservativo, la vasectomfa, oclusi6n 
tubaria y finalmente, los Ovules y el retiro. 

En los divorciados los métodos más conocidos fueron'las pastillas e inyecta
bles, a contfnuac16n los óvulos, dispositivo, vasectomta, preservativo, oclu
sión tubarfa, ritmo y retiro. 

Por lo que se refiere a utilización de métodos, el porcentaje de sujetos en 
todos los grupos que empleaban alguno fue inferior al 45i, Los métodos más 
utilizados por los sujetos casados y por los que v1v1an en un10n libre fue
ron las pastillas y el dispositivo. Con una frecuencia menor, se encontra
ron los métodos locales, los de barrera y la oclusión tubar1a, siendo el me
~os utilizado de todos la vasectomfa. 

;n el grupo de sujetos solteros el m~todo mis utilizado fue el de pastillas, 
jespu~s el dispositivo, Ovules, ritmo y retiro. Los inyectables y los qu1-
8úrgicos no se utilizaron en este grupo. 

'"los viudos el ml!todo ~sutilizado fue el dispositivo, a cont1nuaci6n el 
:"itmo, retiro y óvulos. Las pastillas, oclusi6n tubaria, vasectomfa e inyec-. 
cables no fueron empleados por estos sujetos. 

Finalmente, en el grupo de divorciados los ~todos m4s utilizados fueron las 
pastillas, el inyectable y el retiro¡ después los Ovules, el preservativo y 
el ritmo y el ültimo término la oclusfOn tubaria. El dispositivo y la vascc
tom1a no se emplearon en este grupo. 

En el Cuadro No. 61, en que se presentan los datos de los sujetos que habfan 
ofdo hablar de la vasectomfa, por tipo de estado civil, aparecen con mayor 
frecuencia los divorciados, con 66.7¡ y los casados,, con 61.Bt. Se observó 
una frecuencia menor ~n los sujetos en un16n libre y los solteros, y los que 
menos refirieron haber o~Co hablar de la vasectomfa fueron los viudos. 
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204. 

CUADRO No. 61 

ESTADO CIVIL EN RELACION A LOS SUJETOS QUE HAN 0100 HABLAR DE LA VASECT1lHIA 

SUJETOS QUE HAN OIDO 
HABLAR DE LA VASECTCJ>llA 

No. OE SUJETOS FRECUENCIA 
ESTADO CIVIL ENTRE V 1 STADDS No. • • 
Divorciado 9 6 66.7 
Casodo 1,538 951 61.8 
Soltero 7· 3 42.8 
Uni6n Libre 215 90 41.9 
Viudo 6 2 33;3 

TOTAL 1,775 1,052 59.6 

Manifestaron desear practicarse-la vasectomfa, cuando sus familias ~stuvieran 
completas, el 57.1% de los solteros, el 44.4% de los divorciados, el 24.ll de 

los casados y el 20.5% de los sujetos en uni6n 1 ibre, conc puede observarse en 
el Cuadro No. 62. 

CUADRO No. 62 

ESTADO CIVIL DE LOS SUJETOS QUE DESEARIAN PRACTICARSE LA VASECTOMIA 

SUJETOS QUE DESEARIAN 
PRACTICARSE LA VASECTOMIA 

No. DE SUJETOS FRECUENCIA 
ESTADO CIVIL ENTREVISTADOS No. l 

Soltero 7 4 57 .1 
Divorciado 9 4 44.4 
casado 1,538 371 24.1 
Uni6n Libre 215 44 20.5 
Viudo 6 o o.o 

TOTAL 1,775 423 23.9 
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205. 

En los 674 casos que deseaban tener m!s hijos, los métodos más conocidos fue· 
ron las pastillas y los dispositivos y a continuaci6n, los quirúrgicos. Los 
métodos menos conocfdos fueron el retiro y las cremas. S61o el 6.6% manifes· 
t6 no conocer ningún método. Cuadro No. 63. 

CUAORO No., 63 

DESEO DE MAS HIJOS EN RELACION A 
CONOCIMIENTO OE METOOOS EN LOS SUJETOS EllTREVISTAOOS 

(N • 674) . 

FRECUENCIA 
METODO No. i 

Pastillas 506 75.0 
Dispositivo 439 65.l 
Vasectomla 36~ 53.7 
Inyectable 340 50.4 
Oclusi6n tubaria Z93 43.5 
Preservativo 269 42.9 
Ovulos Z66 42.7 
Ritmo 185 27.4 
Cremas 184 27.3 
Retiro 132 19,6 
Otros 9 1.3 
Ninguno 58 8,6 

En. los sujetos que.deseaban tener mis hijos •1 método mis usado fue el de 
las pastillas, seguido del dispositivo. Después, en orden de frecuencia, 
aparecen el ritmo y los óvulos, el 1nyectable, el retiro y las cremAs. Los 
m~to~os menos empleados fueron los quirúrgicos. Cuadro No. 64. 



CUADRO No. 64 

DESEO DE MAS HlJOS EN RELACION A 
UTILIZACIOll DE METDDDS EN LOS SUJETOS ENlREVISTADDS 

(N • 674) 

FRECUENCIA 
METODO No. % 

Pastillas 234 34.7 
Dispositivo 195 28.9 
Ritmo 81 12.0 
Ovules 74 11.0 
Inyectable 67 9,9 
Retiro SJ 7 .6 
Preservativo 49 7 .3 
Vasectomta 6 0.9 
Otros 6 0.9. 

Ninguno 2 0.3 

De los sujetos que expresaron el deseo de tener mas hijos, el 55% hab~a 
oldo hablar de la vasectomla. Oe estos mismos, el 23% dijo que si desea

r1a practic!rsela cuando considerara que su familia estuviera completa. 

206 •. 
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CONCLUSIONES 

De acuerdo a los resultados obtenidos con el desarrollo del presente 
trabajo y apoyado en reportes previos jll8, 119) en los que se habla de 
la necesidad de utilizar algunos de los procedimientos rutinarios en 
mercadotecnia, dentro del irea de servicios de salud a fin de asegurar 
el logro de los objetivos planteados optimizando los recursos existentes, 
puede concluirse lo siguiente: 

Tanto el concepto de mercadotecni., como el de dirección de mercadotecnia 
definen a esta disciplina como una actividad cientlfica susceptible de 
ser aplicada en cualquier !mbito del quehacer humano, habiendo demostrado 
ampliamente sus bondades en actividades relativas al consumo de bienes en 
todas sus variantes. 

Si bien es cierto que su utilización puede ser enfocada con propósitos 
no éticos, también es cierto que gracias a su desarrollo se ha logrado 
satisfacer muchas necesidades sociales que a su vez, han permitido alcanza1 
un mejor nivel de vida de la población. 

Al abordar el aspecto del sistema de mercadotecnia, se pone de manifiesto 
su aplicación ya no sólo en el área de los bienes sino que además se hace 
especial énfasis al hablar de servicios como elementos de intercambio y 
en los cuales la participación del mercado o población '1blanco 11 es 
fundamental. 

Son muchas y muy acusadas las analogías que existen entre un sistema de 
~ercAdotecnia de una empresa de bienes y servicios y el sistema de una 
institución prestadora de servicios de salud, bastando con mencionar como 
ejemplos, la influencia que el comportamiento de los proveedores produce 
en el programa de mercadotecnia, en el compañia o institución misma y 



en su capacidad.de servir a su clientela o población adscrita. Para 
. llegar a los consumidores que podrían adquirir su producto o servicio 

la compañia establece sus canales de distribución, al igual que una 
institución decide sus niveles de atención. 

Lo expuesto anteriormente se confirma 'cuando se analizan las carai:te .. 
rísticas del medio ambiente de la mercadotecnia, el cual permite a 
juicio del autor su extrapolación en forma más o menos sencilla al 
sector salud y como parte del proceso administrativo del mismo tanto 
en su conjunto como para cualquier programa de salud que se pretenda 
llevar a la población. 
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Al examinar de cerca cualquier mercado o población particular, se 
comienza a apreciar que dista mucho de ser homogéneo y que, como se 
mencionó anterionnente, en realidad está crmpuesto de muchas partes 
llamadas sectores o segmentos, fundamentales para identificar sus 
necesidades reales. Es a partir de este punto del contenido de este 
trabajo, en el que se considera de gran utilidad la oplicaci6n de las 
técnicas y procedimientos de la mercadotecnia al área de servicios d~ 
salud, ya que de esta manera habrán de conocerse con mayor precisión 
las caracteriSticas y necesidades de la población, obteniendo de esta 
forma elementos de juicio valiosos para la canalización de recursos y 

la definición de sus canales tanto de comunicación como de distribución. 

Administrar bien un negocio, es administrar su porvenir y administrar 
su porvenir es administrar tnfonnación (4) según se refiri6 en el 
capltulo respectivo. Como es sabido, el sistema de información de una 
institución se constituye para servir de base a la toma de decisiones 
correspondientes a áreas especificas de responsabilidad. Al identifi
car el sistema de información de mercadotecnia, puede deCirse también 
que la utilización es factible como un elemento complementario que 
aprrte más datos respecto a determinado aspecto del desarrollo de un 
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programa de salud. 

De gran importancia resulta la utilización de los datos obtenidos con 
la planeación, la aplicación de controles, el análisis de ventas o 
cumplimiento de metas y los aspectos de costos y utilidades también 
conocidas como costo/beneficio en diversas áreas. ya que fonnando parte 
del programa de mercadotecnia de una empresa o 'nstitución, también 
pueden servir de base para la toma de decisiones en la administración 
general de los servicios de salud. 

Al abordar el tema sobre los aspectos sociales, legales y éticos de la 
mercadotecnia, se vuelven a encontrar muchas similitudes con las bases 
de estructuración de los programas de salud y que además deben servir 
como una orientación siempre presente para éstos, ya que como es sabido, 
no vasta con llevar a la práctica una idea por demás positiva si ésta 
no se encuentra o tiene cabida dentro del contexto legal,.cultural y 
filosófico de una sociedad. 

Los procesos de planeación-ejecución tanto en mercadotecnia como en 
cualquier otra disciplina, implican considerar todas las etapas que los 
constituyen, para los propósitos de la presente investigación, se ha hecho 
especial énfasis en la etapa referente a la investigaci6n de mercados, 
ya que como se mencionó, ésta sirve como instrumento de acopio de infor
mación~ evita y limita los riesgos y sobre todo, auxilia en la toma de 
decisiones. Como se mencionó también en la parte introductoria. esta ac
t1vidad ha sido la más atractiva y también la más utilizada por diversos 
investigadores (l20, l2l) cayendo en el error de identificar a ésta con 
el concepto de mercadotecnia en algunas ocasiones y en otras conformándose 
con los resultados obtenidos de su aplicación aislada y sin ningún ordena
miento previo. 

La aplicación de los conceptos contenidos en el capftulo referente a 
Fases cronológicas en la realización de una investigación de mercado, he 
sido de gran utilidad tanto para la conducción de la investigación dE campo 
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del presente trabajo como para la interpretación y presentación de los 
resultados obteñidos. logrando t~mbién obtener infonnación que pennite 
por una parte confinnar una de las hipótesis iniciales y por otra, de 
mayor importancia aun, servir de punto de partida.para nuevas investiga
ciones que habrán de contribuir al logro de los objetivos del Programa 
de Planificación Familiar tomado como 1110delo. 

En haber investigado la situación actual del problema demográfico así 
como las principales caracter!sticas sociales y demográficas de la pobla
ción mexicana, confirma una vez más, que el crecimiento que ha tenido la 
población durante las últin~s décadas ha dado lugar o uno de los problemos 
más importantes por resolver, ya ·-lue sus efectos directos ast como sus 
repercusiones a mediano y largo plazo harán aparecer como inútiles todos 
los esfuerzos que se realicen por alcanzar mejores niveles de vida de la 
población. 

Las actividades que en materia de planificación familiar se han venido 
désarrollando en México y principalmente dentro del Instituto Mexicano 
del Seguro Social nos permiten asegurar que ante la severidad del problema 
por resolver, se ha estructurado un gran programa tanto en contenido como 
en calidad. Llama la atención, el hecho de que una buena parte de su 
organización está enfocada a la investigación biomédica, social y demo
gráfica que 1e·ha permiti¿o establecer un sistema de infonnación de gran 
magnitud. 

De igual forma puede decirse, que la incorporación del departamento de 
comunicación a.su estructura, pueoe llegar a constituir el órgano que 
integre un programa de mercadotecnia que contribuya al logro de los objeti
vos planteados. 

De los resultados obtenidos con la investigación sobre la existencia y 
caracterlsticas de estudios sobre comunicación en el sector salud y espe
cificamente en planificación familiar, puede observarse que esta inquietud 
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ha estado presente ya en otros i.nvestigadores que han logrado obtener u~a 
1nfonnación muy interesante al respecto. 

De los resultados obtenidos con la aplicación de la encuesta al grupo de 
hombres y mujere~ seleccionados y de acuerdo a los objetivos principales 
de la presente investigaci6n, puede concluirse que las caracterítticas 
generales de edad, estado, civil, ocupación y escolaridad, son semejantes 
a los del resto de la población que regularmente hace uso de los servi
cios que se prestan en el Instituto. 

De la misma forma, y por lo que toca a los antecedentes 9ineco obstétricos 
y número de hijos vivos se observan las mismas caracterf sticas de las 
demAs mujeres en edad fértil de la población en general. Consecuentemente, 
el deseo de más hijos estuvo presente en menos del 30~ de las mujeres en
trevistada~. a pesar de tratarse de una población joven, pero que en la 
mayor,a el .deseo de procreac·ión estaba aparentemente satisfecho. 

Por lo que respecta a conocimiento de métodos anticonceptivos, todas las 
personas entrevistadas mencionaron en primer término el conocimiento d~ 

pastillas y el dispositivo intrauterino en segundo lugar, llama la aten
ción el hecho de que los quirúrgicos fueron referidos en el 63: d~ los 
casos, sin embargo, cuando se investigó sobre la utilizeción de métodos, 
se encontró que los más utilizados eran las pastillas y el dispositivo 
en tanto que la oclusión tubaria y la vasectomia solamente se refirieron 
en porcentajes del 16.l y 1.7% respectivamente. Por lo tanto, puede 
decirse, que si bien es cierto que las acciones de promoci6n realizadas 
han alcanzado el objetivo de hacer llegar a la población el conocimiento 
de la existencia de los métodos, todavía falta más tiempo y un nuevo 
enfoque en los contenidos de la comunicación empleada a fin de que la 
población susceptible de hacer uso de algún método anticonceptivo, lo 
haga en relación a necesidades reales, 
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Lo mencionado anteriormente, viene a confirmarse una vez que se analiza 
el resultado sobre la proporción de parejas que hablan oído hablar de la 
vasectomta, o sea el 66.Bt en tanto que su uso fue reportado por el 
l.7S solamente. 

De gran importancia resultan los datos obtenidos sobre los medios a través 
de los cuales la población estudiada se habla enterado de la existencia de 
la vasectomta, y que fueran fundamentalmente, las constituidas por los 
equipos de trabajo social y el persona] médico. A pesar de que la comuni
cación a través de amigos y familiares ocup6 el tercero y cuarto lugares, 
viene a corresponder al mismo tipo, esto es la comunicación personal, lo 
cual confirma una más de las hipótesis postuladas ol inicio de la presente 
investigación ya que la infonnación obtenida a través de revistas, libros, 
material promocional editado por el sector salud y los principales medios 
masivos como son la televisión y la radio estuvieron presentes en porcen
tajes muy bajos. 

Las características de la información que habla recibido esta población 
permiten calificarla como adecuada ya que los conceptos referidos táles 
como el de que es una operación sencilla, efectiva, dura poco tiempo y 
que sirve para no tener más hijos, sugieren en primera instancia que es 
correcta, pero analizando la demanda del medio se ve claramente que no 
es suficiente. 

A pesar del alto grado de subjetividad de las respuestas obtenidas a1 
preguntar qué pensaba cada una de las personas entrevistadas acerca de la 
vasectomia, en.el grupo de mujeres aparecen conceptos muy importantes 
corno el de que el hombre también debe controlarse y el de que es diflcil 
que el hombre la acepte. Por parte de los varones, se obtuvieron respues
tas c~n porcentajes muy elevados tales como la de que es un método efectivo 
para planificar la familia, que es buena cuando ésta se ha integrado 
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completamente y que pennite ten~r relaciones sexuales sin temor al emba
razo. Esto puede constituir individualmente y en conjunto argumentos 
que deben de ser aprovechados para la elaboraci6n de nuevos mensajes a 
fin de buscar una mejor participaci6n del varón en la planificación de 
la familia. 

El 71.5% de las mujeres entrevistadas manifestaron desear que se prac
ticara la vasectomla a su pareja, en contraste con el 23.9: de los varones 
que dijeron que si desearlan practicarse la operación, de los motivos 
expuestos destacan el de no desear mis hijos, el de que evitarlan "el uso 
de otros métodos y sus posibles efectos colaterales y el de que la pla
nificación familiar es responsabilidad de lo pareja. 

De los motivos expuestos por las personas entrevistadas para no aceptar 
el procedimiento sobresalen el de que prefieren que ella se controle y 

porque no ~s necesario ya que la señora fue operada para el mismo fin. 
En porcentajes muy bajos s"'e encontraron motivos de miedo a la operación, 
temor a la impotencia sexual como consecuencia de la misma así como el 
de machismo. Por lo tanto, puede decirse también que estos datos pueden 
ser de utilidad para la elaboración de mensajes que ayuden a la población 
a tener un mejor conocimiento acerca de este método y a irradicar concep
tos falsos que impiden su aceptaciOn. 

En resumen, puede concluirse de acuerdo a los resultados obtenidos, que 
la aplicación de la mercadotecnia dentro de la administración del programa 
de planificación familiar es factible, ya que muchos de .sus componentes 
han estado presentes y únicamente bastará con integrarlos bajo un mismo 
órgano que sirva de auxiliar para la toma de decisiones de las autoridades 
responsables de que este programa continúe alcanzando sus objetivos. 
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