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GLOSARIO

EMPIDEMIA: Enfermedad que se propaga durante algun tiempo por un pais,
acometiendo simultdneamente a gran numero de personas. Mal o dafio que se

expande de forma intensa e indiscriminada

HIPOTESIS: Suposicion hecha a partir de unos datos que sirve de base para iniciar

una investigacion o una argumentacion.

CONSIDERACIONES PRACMATICAS: Se refiere a la préactica, la ejecucion o la

realizacion de las acciones y no a la teoria o a la especulacion.

OBESIDAD: Estado patolégico que se caracteriza por un exceso o0 una acumulaciéon

excesiva y general de grasa en el cuerpo.

PUBLICIDAD: Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos. Divulgacién de noticias o anuncios de caracter

comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

PROMOCION: Elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos
especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los

productos que la empresa u organizacion les ofrece.

MERCADO META: Conjunto de consumidores a los cuales se dirige una empresa;
es el conjunto de consumidores a los cuales una empresa les ofrece o vende sus

productos o servicios.



RESPONSABILIDAD SOCIAL: Compromiso, obligacion y deber que poseen los
individuos, miembros de una sociedad o empresa de contribuir voluntariamente para

una sociedad mas justa y de proteger el ambiente.

PSICOGRAFIA: Estudio y clasificacion de las personas segun sus actitudes,

aspiraciones y otros criterios psicologicos.

ANALISI DAFO: También conocido como analisis FODA, es una herramienta de
estudio de la situacién de una empresa, institucion, proyecto o persona, analizando
sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa

(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.



SIGLAS

INEGI: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.

SPSS: Statistical Pack Social Science (Paquete Estadistico para las Ciencias

Sociales).

ONGD: Organizacion No Gubernamental para el Desarrollo
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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es identificar las variables que influyen en la
efectividad de la estrategia de promocién de los programas del sector salud en
Morelia, Michoacan. Se utilizo la metodologia para la investigacion de mercados de
(Maholtra, 2008) a 385 personas en Morelia, Michoacan. Entre los principales
hallazgos se encontré que los programas mas conocidos entre jovenes de 15 a 21
afios son los de obesidad y adicciones, estos consideran que las estrategias
publicitarias de salubridad son buenas pero que la poblacién tiene poca
disponibilidad a la hora de prevenir las mismas.

Palabras clave: Marketing, Instrumentos de medicién, Sobrepeso,
Obesidad, Salud.
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ABSTRACT

The objective of this research is to identify the variables that influence the promotion
strategy of health sector programs in Morelia, Michoacan. The methodology for
market research of (Maholtra, 2008) 385 people in Morelia, Michoacan was
analyzed. Among the main findings are the best known programs among young
people aged 15 to 21 are those of obesity and addictions, these are what are the
advertising strategies of health are good but that the population has little availability

when it comes to preventing same.
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INTRODUCCION

El objetivo de la presente investigacion fue Identificar las variables que influyen en
la efectividad de la estrategia de promocion de los programas del sector salud en

Morelia, Michoacan.

Este es un tema muy importante, porque en la actualidad México esta considerado
como el segundo lugar en sobrepeso y obesidad. El sobrepeso y la obesidad en
México son un problema creciente y se encuentras en zonas, ricas, pobres, rurales
y urbanas en nuestro pais. Por otra parte, la malnutricion afecta a regiones de todo
mundo y, en el caso del exceso de peso aumentado consideradamente en las

ultimas cuatro décadas.

En este contexto, la epidemia de obesidad que enfrenta nuestro pais significa un
reto mayo de salud publica que requiere de mas de un enfoque interdisciplinario e
intersectorial. Se han desarrollado e implementado en los Gltimos afios acciones y
programas intersectoriales que han demostrado un impacto prometedor en el
control de la obesidad. Estas estrategias incluyeron acciones intersectoriales de
politica publica basadas en evidencia y programas de involucramiento social

encaminadas a generar la voluntad de cambio entre los miembros de la comunidad.
A lo largo de la investigacion se desarrollan diferentes capitulos.

El paso uno contiene el desarrollo del problema de investigaciéon, asi como el

objetivo, la pregunta investigacion, la hipétesis y las tareas necesarias.

13



El paso numero dos contienen, el marco tedrico, que incluye los temas de marketing,
marketing social, estrategia de promocion, comportamiento del consumidor, entre

otros temas que serviran para comprender la investigacion.

El paso numero tres contiene, la informacién del trabajo de campo

El paso cuatro, contiene los resultados obtenidos del trabajo de campo.

14



ANTECEDENTES

El marketing ha pasado por distintas épocas de renovacion a lo largo de su historia
gue han ampliado y enriquecido el concepto. Si bien el origen académico del
marketing social puede situarse en la década de los setenta Fox y Kotler (11980)
han encontrado en diversos tipos de publicaciones del siglo XIX posters y anuncios
publicitarios relacionados con alguna causa social. Asi parece que los. instrumentos
de comunicacion han sido las primeras herramientas de marketing en utilizarse en
las campanas sociales. Pero no fue hasta 1952 cuando el estudio del marketing

social empez06 a alcanzar otras dimensiones mas profundas.

¢ Efectivamente en dicho ano Wieber se planted la siguiente pregunta “¢ por qué no
puede venderse la solidaridad como se vende el jabén? “. Aunque esta pregunta
gueda planteada no es hasta 1971, con un articulo de Kotler y Zaltman, cuando se
empieza a analizar a mayor detalle. A partir de este ano pueden identificarse tres
fases en la evolucion académica del marketing social (Moliner, 1995). La primera
etapa es la confusion, marcada por la llamada crisis de identidad del marketing,
prolongandose hasta principios de los ochenta. Durante estos afios se produce una
enconada discusion sobre si el marketing deberia aplicarse a las causas sociales.
La segunda etapa se caracteriza por la consolidacion del area, y se inicia con un
trabajo de Fox y Kotler (1980) donde se repasan los diez primeros afios de
existencia de esta disciplina. En esta segunda etapa se acepta la aplicacién del
marketing a las causas sociales y se desarrolla su cuerpo teérico. La tercera etapa
es la de sectorializacién, iniciAndose con el libro de Kotler y Roberto (1989) que

marca un antes y un después en el planteamiento de las campanas sociales. El

15



marketing empieza a adaptar a sectores como la sanidad, las organizaciones no

lucrativas o la ecologia.

¢, Cudl es entonces la contestacion a la pregunta planteada por Wieber? En este
manual practico se define que si, que pueden emplearse las mismas técnicas de
marketing para vender la solidaridad y el jabon, e incluso va més a alla, ya que
considera que en ambos casos es recomendable adoptar una filosofia de marketing

(Moliner, 1998: 24).
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CAPITULO 1 FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1 CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Figura 1. Investigacién de mercados

| }

Investigacion Investigacion
para la identificacion para la solucién

del problema del problema
* Imvestigacion del potencial de mercado * Investigacion de la segmentacion
* Imvestigacion de la participacion de mercado = Investizacion del producto
* Imvestigacion de imagen * Investizacion sobre la asignacion
* Imvestigacion de las caracteristicas del mercado de precios
* Imvestigacion de analisis de ventas * Investizgacion de promocion
* Imvestigacion de prondsticos * Investizacion de distribucion

* Imvestigacion de tendencias comerciales

Fuente: (Malhotra, 2008: 8)

1.2 INVESTIGACION PARA LA IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que quiza no sean evidentes a
primera vista, pero que existen o es probable que surjan en el futuro. (Malhotra,

2008: 8).

1.3 INVESTIGACION PARA LA SOLUCION DEL PROBLEMA
Una vez se ha identificado un problema o una oportunidad, se realiza una

investigacion cuyos hallazgos se utilizan para tomar decisiones que resolveran

problemas de marketing. (Malhotra, 2008: 9)
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1.4 INVESTIGACION PARA LA SOLUCION DEL PROBLEMA

Tabla 1. Investigacién para la solucién de problemas

Investigaciin para la solucién del problema

Investigacion de la segmentacion
determinar la base de la segmentacion

establecer el potencial de mercado y la sensibilidad ante varios segmentos
seleccionar mercados meta y crear perfiles de estilo de vida, demografia, medios de
comunicacidn y caracteristicas de la imagen del producto

Investigacion deol products

concepto de prueba

dizefio &ptimo del producto

pruebas del empaque

maodificacion del producto

posicionamiento v reposicionamiento
de la marca

marketing de pruebha

pruebas de control en la tienda

Investipacion sobre la asignacion
de precios

importancia del precio en la eleccion de
marca

politicas para la asignacidn de precios

asignacion de precios por linea de productos

elasticidad del precio de la demanda

respuesta a los cambios de precios

Investigacisn de la promosisn

presupuesto optimo para la promocion

relacion de la promocidn de ventas

mezecla dptima para la promocion

decisiones sobre el texto

decisiones sobre los medios de comunicacion

prueba de publicidad creativa

confirmacion de aseveraciones

evaluacion de la eficacia de la publicidad

Investigacion de la distribiicion

tipo de distribucion

actitudes de los integrantes del canal

intensidad de la cobertura de ventas al
mayoreo v al detalle

margenes del canal

ubicacitn de puntos de venta al detalle y
al mayoreo

Fuentes: (Malhotra, 2008: 9)
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1.5 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Se considera que el proceso de investigaciéon de mercados consta de seis pasos.

Paso 1: definicion del problema

El primer paso en cualquier investigacion de mera dos es definir el problema. Al
hacerlo, el investigador debe considerar el propésito del estudio, la informacion
antecedente pertinente. La informacion que se necesita y la forma en que se utilizara
para la toma de decisiones. La definicion del problema supone hablar con quienes
toman decisiones, entrevistas con los expertos del sector, analisis de los datos
secundarios y quizas, alguna investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo.
Una vez que el probemos se haya definido de manera precisa, es posible disefiar y

conducir la investigacion de manera adecuada. (Malhotra, 2008: 10).

Paso 2: desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formacién de un marco de
referencia objetivo o tedrico, de modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipotesis, e identificar la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado por
conversaciones con los administradores y los expertos del area, analisis de datos
secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas. (Malhotra,

2008: 10).
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Paso 3: formulacién del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacién de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para
obtener la informacion requerida, y su propdsito es disefiar un estudio que ponga a
prueba las hipotesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas
de investigacion y proporcione la informacién que se necesita para tomar una

decision. (Malhotra, 2008: 10).

Paso 4: trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal 0 un equipo que opere ya sea
en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los
centros comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono
(telefénicas o por computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel
por correo en hogares preseleccionados), o electrébnicamente (por correo
electrénico o internet). La seleccién, capacitacion, supervision y evaluacién
adecuadas del equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacién de

datos. (Malhotra, 2008: 11).

Paso 5: preparacién y anadlisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revisién, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacién se revisay, de ser necesario,
se corrige. Se asignan cddigos numericos o letras para representar cada respuesta
a cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se

capturan en cintas o disco magnético, o se introducen directamente en la

20



computadora. Los datos se analizan para obtener informacion relacionada con los

componentes del problema de decision administra. (Malhotra, 2008: 11).

Paso 6: elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan en
el enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la
recopilacion y andlisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los principales
resultados. Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que
facilite a la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas,
debe hacerse una presentacion oral para la administracion, en la cual se usen
tablas, figuras y gréficas para mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para
difundir los resultados e informes de la investigacién de mercados, colocandolo en
la web para que estén disponibles para administradores de todo el mundo.

(Malhotra, 2008: 11).
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1.6 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema de investigacion es identificar las estrategias de marketing social para
la promocién de los programas del sector salud ya que no hay suficiente informacion
respecto al tema, se sabe lo anterior por haber investigado la existencia de temas
similares por medio de libros, internet y por las tareas necesarias realizadas con

anterioridad.
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1.7 TAREAS NECESARIAS

Para identificar el problema de la administracion, el investigador debe poseer una
habilidad considerable para interactuar con la persona que decide. En ocasiones
esta interaccion se vuelve complicada por varios factores. Quiza sea dificil tener
acceso a quienes toman las decisiones y algunas organizaciones tienen protocolos
dificiles para tener acceso a los altos ejecutivos. El estatus del investigador o del
departamento de investigacién dentro de la organizacion puede obstaculizar el
acceso a quienes toman las decisiones en las primeras etapas del proyecto. A pesar
de esos problemas, es necesario que el investigador interactle directamente con

quienes toman las decisiones. (Malhotra, 2008: 38)
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Tabla 2.Tareas necesarias

Tareas necesariag

Conversaciones Entrevistas Analisis de T
con quienes toman con los datos h“mil. m:bu
las decisiones expertos secundarios

| ! ! !

Paso 1: definicion del problema

Pazo 1: enfoque del problema

Bases Modelo analitico: Preguntas ) Especificacion
objetivas / verbal, grafico, de inves- Hipétesis de la informacién
tecricas matematico tigacion requerida

| } } ) }

Fuentes: (Malhotra, 2008: 38)
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1.7.1 ENTREVISTAS CON QUIENES TOMAN DECISIONES

UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO LL

FACULTAD DE CONTADURIA
Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

MARKETING SOCIAL
CUESTIONARIO

Primera Entrevista:

Datos.

Nombre: Dra. Lucila Ayala Barriga.
Puesto: Trabajo Social

Hospital: IMSS

1.- ¢Qué sucesos ocurrieron para que la secretaria de salud tomara acciones
preventivas al interior de los planteles escolares en el estado de Michoacan?

En nuestro pais tenemos la mala costumbre de no cuidarnos, y eso conlleva a que
nuestros hijos sigan ese ejemplo debido a eso somos el pais n°1 en obesidad
infantil, la secretaria de salud implementa programas en las escuelas para hacer
conciencia en los nifios y jévenes ya que ellos son el futuro de este pais.

2.- ¢Qué programas han implementado para la prevencion de obesidad infantil,
embarazo adolescente y adicciones al interior de los planteles escolares?

Existe un programa que se llama “salud en tu escuela” con el cual se busca que los
estudiantes conozcan las causas que provocan la obesidad, embarazos
adolescentes entre otras cosas.

3.- ¢Cudles fueron los criterios necesarios para la implementacion de los
programas?

Darse cuenta que existe un problema grave que se tiene que empezar a resolver.
Con los programas de salud no se resuelve el problema, pero si es un buen
comienzo.

4.- ¢ De qué manera pretenden solucionar los problemas a los que estén enfocados
los programas?

Haciendo conciencia en la poblacion y mostrarles como es que deben de cuidarse
con una buena alimentacion y en caso de embarazos mostrarles la gran cantidad
de métodos que existen para prevenir embarazo y enfermedades de transmision
sexual.
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5.- ¢ Qué requisitos son necesarios para la aprobacion del programa?

Una evaluacion del problema el cual atenderemos porque sin eso no sabriamos
como partir ni que es lo que queremos resolver.

6.- ¢ En base a qué criterios evaltan el funcionamiento del programa?
Podria ser dependiendo la gravedad del problema que queremos ayudar a resolver

7.- ¢ COomo aplican la cultura corporativa para la toma de decision en la aprobacion
o rechazo de los programas de salud?

26



UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO LL

FACULTAD DE CONTADURIA
Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

MARKETING SOCIAL
CUESTIONARIO

Segunda Entrevista:

Datos.

Nombre: Dra. Araceli Peia S.

Puesto: Coordinacion de Asistencia Médica
Hospital: IMSS

1.- ¢Qué sucesos ocurrieron para que la secretaria de salud tomara acciones
preventivas al interior de los planteles escolares en el estado de Michoacan?

Ver uno de los problemas mas grandes del pais, la obesidad infantil. La verdad
sSomos un pais sedentario. Y aunque no gueriendo la tecnologia no solo hace mas
facil el hacer las cosas si no que en consecuencia nos volvemos mas sedentarios
de lo que ya somos.

2.- ¢Qué programas han implementado para la prevencion de obesidad infantil,
embarazo adolescente y adicciones al interior de los planteles escolares?

Hay bastantes programas que se han implementado en las escuelas para crear
conciencia. Como mostrarles como comer mas sano, los métodos de
anticonceptivos que existen, la idea es mantenerlos informados lo mejor posible.

3.- ¢Cudles fueron los criterios necesarios para la implementacion de los
programas?

El querer poner un alto a las problematicas existentes

4.- ¢ De qué manera pretenden solucionar los problemas a los que estén enfocados
los programas?

Primeramente, que la gente esté informada sobre los problemas y que sepan que
lo pueden evitar. En pocas palabras creando conciencia

5.- ¢, Qué requisitos son necesarios para la aprobacién del programa?
6.- ¢ En base a qué criterios evaltan el funcionamiento del programa?

Uno podria ser la respuesta de la gente hacia el programa, porque si no hay
colaboracién de la poblacion se podria decir que el programa no funciono.
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7.- ¢ COomo aplican la cultura corporativa para la toma de decision en la aprobacion
o rechazo de los programas de salud?

Yo creo que el fin de querer atacar el problema de raiz, facilita la toma de decision.
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1.7.2 ANALISIS DE DATOS SECUNDARIOS

1.7.3 OBESIDAD INFANTIL

Grafico 1.0besidad y sobre peso

Obesidad y Sobrepeso

B Menores de 5 afos
m5allafos
m 11 a 19 anos

= No presenta obesidad

Fuente: Elaboracion propia

La Encuesta Nacional de Salud y Nutricion indican que uno de cada tres

adolescentes de entre 12 y 19 afios presenta sobrepeso u obesidad.
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Tabla 3.Nutricion

{Por 10D habilantes de 5 afios y mds)

Poblacién de § a 11 afios Pablacién de 24 afios y mis
Entidad federativa Sobrepeso Obesidad Sobrepeso Obesidad
Hombres Mujeses Hombres Mujeres Heombres Mujeres Hombres Mujeres

Estados Unidas Mexicanos 16.5 141 94 8.3 425 1A H.J HS
fguascalientes 22 n7 17 13.6 47.3 8.7 2.3 kY]
Baja Califomia 27 7 18.0) 6.7] 385 3.7 25.5 ¥4
BEaja Califomia Sur 134 53 175 10.2) 435 34 22 415
Campeche 180 pAR!) 12.8 9.6 439 7 266 45.5
Coahuila de Zaragoza 158 16.2 14.2 100 43 6] 334 25.2) 37
Colima 10.5 184 178 10.9) 45.0) 24 5.3 My
Chiapas 1340 17 49 44 41.4 H.H 171 HY
Chihuahua 128 1.7 1.5 15.6] 2.9 74 24 3.4
Distrite Federal 254 P24 10.3 124 438 $1.7] 260 M2
Durange 5.2 15.5 T . 33.7] 2.2 45.
Buanajuals 1.4 14,7 [ . B, 54
Buemero 03 127 4, ] M, 53 PR
Hidalgo 135 13.4 48 .3 . 4.5 181 4

alisco 16.5 pxly 5.8 6.0 40.2] 3.4 2.5 3.7
Méico 2.7 204 EAl 1.9 432 435 254 H.5
Michcacén de Ocampo EE] 174 34 8.9 41.7] 3.4 26.1 344
Morelos 7.8 16.3 1048 4.4 45.3 1.4 29 H3
Nayarit 132 254 14.3 8.7 459 HA 27 38.5

Fuente: INEGI

Se tomaron las medidas en la poblacion de 5 a 11 afios sobre el sobrepeso y la

obesidad.

Gréfico 2.Sobre peso y obesidad 1

Prevalencia nacional de sobrepeso y obesidad en poblacion adolescente de 12 a 19 afios de edad de la
ENSANUT 2012 y ENSANUT MC 20186, por sexo.
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La evaluacion del estado nutricional de la poblacion de 12-19 afos se realizé en

2,581 individuos que representan a 18 492 890 adolescentes en el ambito nacional.

Gréfico 3.Sobre peso y obesidad 2

— e ig———-
Prevalencia nacional de sobrepeso y obesidad en poblacién adolescente de 12 a 19 afios de edad, por
localidad y region de residencia, ENSANUT 2012 y ENSANUT MC 2016
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Fuente: Encuesta Nacional de Salud y Nutricion de Medio Camino

Asi mismo, la prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad en adolescentes en
las localidades urbanas disminuyé de 37.6% en 2012 a 36.7% en 2016; sin
embargo, el intervalo de confianza de las prevalencias en 2016 contiene el valor de

la media en 2012.
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Tabla 4.Embarazo

Tabia. 3 Distribucion Porcentual de mujeres embarazadag de acuerdo planeacion del embarazo
2009 . 2014
Poblacion Embarazo Embarazo No Embarazo Embarazo No
Planeado Planeado Planeado Planeado

Macional Total de mujeras 66.6 334 636 36.4
embarazadas

MNaclonal Embarazadas de 596 40.4 515 48.5
15a19 afos

Michoacan Total de mujeres T0.2 208 68.2 3B
embarazadas

Michoacén Embarazadas de 773 22.7 T23 27.7
15 a 19 afios

Fuenie: COESPO con bése en edlimacionss del Consejo Nacional dé Poblacdn, Segin ka ENADND 2014

Fuente: Informe Grupo Estatal para la Prevencién del Embarazo Adolescente Michoacan 2017

Se aprecia un porcentaje importante de embarazos no planificados entre las

mujeres de 15 a 19 afos. De acuerdo a estimaciones del CONAPO con base en la

ENADID 2014, en el 2009 el 77.3% de los embarazos adolescente de 15 a 19 afios

de edad, eran planeados y para el 2014 estos bajaron a 72.3; sin embargo, los

embarazos no planeados (0 no deseados) aumentaron de 22.7 a 27.7 del 2009 al

2014.
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1.7.4

INVESTIGACION CUALITATIVA

IMAGEN

DESCRIPCION

Sustentable, salud, recursos humanos,
primeros auxilios, hospital, médicos,
discapacidad, enfermo, salud (6), ayuda (3),
sociedad, familia, unidad, enfermedades,

apoyo, conjunto.

Fuerza (4), salud (4), saludable (2), ejercicio
(5), alimentacion (2), equilibrio, fuerte, nutricién

(2), equidad.

Salud (8), doctor (2), cuidado, confianza,
meédicos, amor, participacion, sano, auxilios,

enfermedad, ritmo cardiaco, servicio, confianza.

Salud (3), seguro (2), doctor, hospital (4),
maltrato, enfermos (3), clinica, seguridad (2),

seguro social (2), institucion, sector salud, malo.

Concentracion, sano, salud, doctor, campafa,
amor, doctora, salud mundial, cuidado (2),
mejor salud en el mundo, tierra, medio

ambiente, silencio (4), sociedad, guarda

33




silencio, enfermera, medicina, problemas

ecologicos.

Vestir, igualdad, amor (7), equidad (2),
adolescentes, vicios, enamorados, proteccion,
enfermedad, salud, higiene, educacion sexual,

sociedad, géneros, relacion social.

Higiene, revision médica, vacunas, salud
infantil, centro de salud, educacion, enfermera,
salud bucal, salud escolar, brigadas, higiene,
salud, cuidado bucal, cuidado, nifios,
prevencion (4), revision médica, medicina,

servicio médico.

Proteccion (2), orientacion, prevencion,
embarazo (5), cuidado, educacion, medio
ambiente (2), adolescencia, conciencia,
precaucion, bienestar, campafia anti embrazo,

enfermedad, estudios, responsable.
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Obesidad (15), comer mal, gordo (3), malos

habitos, sobrepeso, cultura.

Saludable (4), fuerza (4), buenos habitos, nifio
sano (2), bienestar, nutricion (2), salud (3), vida

sana, vida , comer saludable, quererse.
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1.8 OBJETIVO
Identificar las variables que influyen en la efectividad de la estrategia de promocion

de los programas del sector salud en Morelia, Michoacan.

1.9 PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢ Cudles son las variables que influyen en la efectividad de la estrategia de

promocion de los programas del sector salud en Morelia, Michoacan?

1.10 JUSTIFICACION
El objetivo de la presente investigacion fue analizar el componente marketing mix

del Programa “Chécate, Midete, Muévete” en comunidades de Tenosique, Tabasco,
México. Para evaluar el componente Marketing mix del Programa “Chécate, midete,
muévete”, se realizd una investigacion de disefo Mixto o multimodal fundamentada
en el concepto de triangulacion. (Bautista, priego alvarez, y carballo chifias, 2018)
Objetivo: Determinar las caracteristicas de las aplicaciones maoviles de salud en
espafiol a través de una clasificacion funcional con la finalidad de conocer aspectos
de demanda como de oferta de las mismas. (Rodriguez, 2015) Analizar la influencia
gue tienen el entorno fisico y los aspectos sociales de los espacios publicos en la
activacion fisica y el bienestar de los ciudadanos, con el fin de identificar
oportunidades para disefiar estrategias de mercadotecnia social que fomenten la
salud y el bienestar entre los ciudadanos. (Le6n, Amezcua Nufiez, y Hernendez

Bonilla, 2017)

El marketing social es una disciplina de la mercadotecnia dirigida a influir en el
comportamiento de las personas a fin de que mejoren su bienestar y el de la

sociedad. (lorenzo, y otros, 2017) Se pretende contribuir a la comprensién de como
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los elementos del sistema socio ecologico moldean los comportamientos
individuales en el problema del sobrepeso y la obesidad infantil. (Pilar y arroyo
villasefor, 2017) El andlisis de los factores revela el mayor coeficiente de variacion
en los “Mercadotecnia y éxito” y “Mercadotecnia y organizacion” en la aplicacion de
la mercadotecnia en los servicios de salud resulta favorecida con relacion a su
enfoque social. (lugo, y otros,2016) Aqui se describen las practicas de construccion
de los contextos de consumo de inhalables. También, los efectos de éstos en dos
grupos de estudiantes mexicanos de educacion secundaria. (Vega, Gutierrez,

Rodriguez, y Fuentes de Iturbide, 2015)

Este estudio pretende mostrar las percepciones que tiene un grupo de adolescentes
escolarizados entre 12 y 14 afios, frente al consumo de bebidas alcohdlicas y su
relacion con la publicidad de las mismas. (acevedo, trujillo maza , londofio martinez,
y lema vélez, 2015) Objetivo. Incrementar el consumo de agua en escolares de la
Ciudad de México a través de una intervencién de mercadeo social. (carriedo, y
otros, 2013) Objetivo: analizar y proponer un modelo teérico que describa las
decisiones de los donantes de sangre para ayudar al personal que trabaja en los

bancos de sangre (enfermeras y otros)

en sus esfuerzos para captar y fidelizar a los donantes(Echeverria y Aguirre Garcia,
2014) Resumen: La investigacion sobre la salud mental de nifias y adolescentes en
acogimiento residencial muestra una alta incidencia de trastornos, particularmente
de tipo externalizaste, y por consiguiente es muy importante utilizar instrumentos de

detecciébn que permitan intervenciones tempranas.(Sainero, del valle, y bravo,
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2015)Objetivo fundamental de la promocion de salud son fortalecer los
determinantes positivos de la salud y transformar los negativos, de ahi la
importancia de actuar de manera individual y colectiva en toda la cadena de

determinantes del proceso salud- enfermedad (Garcia, 2014)

1.11 VIABILIDAD DE LA INVESTGACION
Identificando los recursos disponibles y limitaciones para el alcance del problema

de la investigacién se puede expresar que se cuenta con los recursos necesarios
para llevar a cabo la investigacion de manera adecuada, asi como el conocimiento
idoneo para concluir de manera satisfactoria dicha investigacion; se tienen las
herramientas Gptimas como son libros e internet para obtener informacién veridica

que ayude a la investigacion.

1.12 HIPOTESIS
Los factores psicologicos y sociales del comportamiento del consumidor son las

variables que influyen en la efectividad de la estrategia de promocion de los

programas del sector salud en la ciudad de Morelia, Michoacéan.

1.13 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.13.1 MODELO VERBAL
El sector salud de Morelia, Michoacan busca dar a conocer la importancia de los

programas de salud gracias a las estrategias de promocion que implementan e
identifican las variables sociales y psicologicas de los consumidores al evaluar cual
es el programa que mas les pueda apoyar en sus necesidades individuales en base

a la demanda de la poblacion.
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1.13.2 MODELO GRAFICO

Figura 2.Modelo gréfico de las estrategias de promocién

Comportamiento del

oonsumidor

Estratecias de marketing

Marketing social

Fuente: Elaboracion propia

1.14 MODELO MATEMATICO

Figura 3.Modelo matematico
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1.15 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

1.15.1 VARIABLE DEPENDIENTE
VD Estrategia de Promocion

1.15.2 VARIABLE INDEPENDIENTE
VI1 Marketing Social

VI2 Comportamiento del Consumidor

VI3 Estrategias de Marketing
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2 CAPITULO 2 MARCO TEORICO

2.1 MARKETING
Para conceptualizar el marketing se tomaran las definiciones encontradas por

diferentes autores, la asociacion Americana de Marketing, menciona: la ejecucion
de actividades comerciales encaminadas a transferir productos o servicios del
fabricante al consumidor de modo que satisfaga sus necesidades (Maubert, 2001.:
15). Por otra parte, el marketing consiste en “satisfacer las necesidades de forma
rentable” (KotleryLene, 2006: 5). Marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean,
creando e intercambiando valor para sus clientes y establecer relaciones sélidas

para obtener valor de éstos (Kotler y Armstrong2007: 2-3).

El marketing puede ser definido como el proceso de planificar y ejecutar el concepto,
el precio, la distribuciéon y la comunicacién de ideas, productos y servicios, para
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales (Daza,
2005:14). Por otro lado, Kotler y Armstrong (2001), definen el marketing como la
filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de la organizacién depende
de determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente (Espitia y Pedraza,
2010:37). De la misma manera es la filosofia orientada al cliente que se realiza e
integra a través de una organizacion para servir a los consumidores mas que a los

competidores y alcanzar metas especificas (Cravens 1993: 6).
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A continuacion, se define la mercadotecnia como “el proceso de planificar y ejecutar
la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan metas individuales y de la
organizacion (Czinkota y Kotabe 2001: 3). Ademas, es una filosofia de negocios que
se basa en la orientacion al consumidor, a las metas y a los sistemas (McDaniel,
Gates 2005:4). En segundo lugar, algunos gerentes de empresas dicen que
marketing significa “vender” o “publicidad”. Es verdad que esto forma parte de la
materia, pero el marketing es algo mas que la venta o la publicidad (McCarthy y
Perreault 1997: 4). Por ultimo, el marketing es el proceso social y gerencial por el
que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando productos y valor con otros (Kotler y Armstrong 2001:3).
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2.2 MEZCLA DE MARKETING

Se refieren a una mezcla Unica de productos, distribucion, promocion y estrategia
de precios, utilizando las cuatro p, disefiadas para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta (Charles et al., 2006:16). Asi
mismo, Thompson (2005). Forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en
el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades o
deseos, a un precio conveniente (parr. 1). Por otra parte, Mendoza et al., (2012). Es
el conjunto de herramientas tacticas del marketing controlables que la empresa
combina para producir una respuesta dentro del mercado, esto ademas ayudan a

intervenir efectivamente en la demanda, crear ventas, entre otras cosas (parr. 1).

Asimismo, Thompson (2005). Es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado
meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros
(parr.5). Respecto a lo anteriores Espinosa (2014). Un término creado por McCarthy
en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes conocidas como
las4Ps pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta
una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. (parr. 1)
e Producto. Espinosa (2014). El producto es la variable por excelencia del
marketing mix ya que engloba tanto a los bienes como a los servicios que
comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las

necesidades de los consumidores (parr. 3). Mendoza et al., (2012). También
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se puede definir como el potencial de satisfactores y que son capaces de
intercambio. Aqui se incluye todos los elementos del producto sean tangibles

o intangible (parr.9).

Precio. Mendoza et al., (2012). Es una expresién de valor que tiene un
producto o servicio, manifestado en general en términos monetarios, que el
comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que
resultan de tener o usar el producto o servicio (parr. 10). Thompson (2005).
El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.
(parr. 8). Mendoza et al., (2012). En ultima instancia es el consumidor quien
dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comparara
el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado

por él. (parr.4)

Plaza. Thompson (2005). También conocida como Posicién o Distribucion,
incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion del mercado meta. (parr. 9) Mendoza et al.,, (2012). hace
referencia a la forma en que un producto es trasladado a los lugares o puntos
de venta en donde se ofrecer4 o vendera al consumidor, asi como a la
seleccién de dichos lugares o puntos de venta. (parr. 7). Espinosa (2014)
Juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier compafia. es
necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del

consumidor en el tiempo y lugar adecuado. (parr. 8)
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e Promocion. Thompson (2005) Abarca una serie de actividades cuyo objetivo
es: informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. (parr.10). Mendoza et al., (2012). Consiste en comunicar,
informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un producto al
consumidor, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su compra,
adquisicién, consumo o uso. (parr.11). Espinosa (2014) Gracias a la
comunicacién las empresas pueden dar a conocer, como sus productos

pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. (péarr.4)

Thompson (2005). Es uno de los elementos tacticos méas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacién de herramientas o variables (las 4 P's)
se ha constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes
de marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas. (parr. 11).
Mendoza et al., (2012). Es de vital importancia dentro de cualquier organizacion ya
que es un elemento estratégico y significativo que sus 4 variables han ayudado en
la estructura de varios planes del marketing no importa si sean pequefias, medianas
o grandes empresas sin olvidar que la decisiébn de utilizar esta es de los
mercaddlogos y adaptarlas como mas les convengan a estas instituciones para asi
satisfacer las necesidades de su mercado todo a cambio de una ganancia para su
empresa a cambio de intercambio de sus productos que es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (parr. 11). Espinosa (2014) Sin duda a lo largo de la corta
historia del marketing, el concepto de marketing mix ha constituido uno de los

aspectos de mayor importancia en el ambito estratégico y tactico. En mi opinion
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sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y debe seguir estando en el

corazén de toda estrategia de marketing. (parr. 7)

Figura 4.Mezcla de marketing (4P's)

Producto | Precio
Variedad 1 Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Pernodo de pago

Nombre de marca
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Planes de crédito

SeIvIcs Clientes
Meta
Posiciona-
miento
Buscado
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cob_erzura
Promocion Surtido
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporle
Logistica
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2.3 PROMOCION

2.4 LA MEZCLA DE PROMOCION

La mezcla de promocion consiste en la combinacion especifica de publicidad,

relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de

marketing directo que utiliza la compariia para comunicar valor a los clientes en

forma persuasiva y establecer relaciones con ellos (Kotler y Armstrong, 2017: 366).

Por otro lado, la promocién es basicamente un intento de influir en el puablico, con la

intencidn de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o

destinatario (Stanton et al., 2000: 482).

Las cinco principales herramientas de promocion se dividen de la siguiente manera:

Publicidad. Cualquier forma impersonal de presentacion y promovié de
ideas, bienes o servicios, que paga un patrocinador identificado (Kotler y
Armstrong, 2017: 366). Para (Stanton et al., 2000: 482).la publicidad es una
comunicacién masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el cual
este esta claramente identificado.

Promocién de ventas. In estivos a corto plazo que alientan la compra o
venta de un producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2017: 366). Asimismo
(Stanton et al., 2000: 482) decia que la promocién de ventas es una actividad
estimuladora de la demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y
facilitar la venta personal.

Ventas personales. Interacciones personales entre el cliente y la fuerza de

ventas de la compaiiia con el propio de vendedor, atraer a los clientes y
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establecer relaciones con ellos (Kotler y Armstrong, 2017: 366). Por otra
parte, para (Stanton et al., 2000: 482) la venta personal es la presentacion
directa de un producto que él representante de una compafia hace a un
comprador potencial.

Relaciones publicas (PR). Actividades encaminadas a forjar buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafila mediante la
generacion de informacion favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos
desfavorables (Kotler y Armstrong, 2017: 366). Ademas, las relaciones
publicas abarcan una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes positivas respecto a una organizacion y sus
productos. (Stanton et al., 2000: 482)

Marketing directo y digital. Marketing encaminado a comprometerse de
manera directa con sumadores individuales y comunidades de clientes
seleccionados cuidadosamente, tanto para obtener una respuesta inmediata
como para forjar relaciones duraderas con ellos (Kotler y Armstrong, 2017:
366). Por ultimo (Stanton et al., 2000: 483) nombraban esta parte como
“Propaganda “una forma especial de relaciones publicas que incluyen

noticias o reportajes sobre una organizacién o sus productos.
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2.5 ESTRATEGIA DE PROMOCION
La estrategia de empuje requiere del uso de fuerza de ventas y de promocion

comercial para empujar al producto a través de los canales. La de atraccion requiere
del gasto cuantioso en publicidad para los consumidores a fin de crear una
demanda. (Kotler y Armstrong, 2003: 477) La promocion designa un conjunto de
técnicas destinadas a provocar un aumento rapido pero provisional de ventas
asociando al producto una ventaja excepcional para el comprador o el distribuidor
(Desbordes, Ohl y Tribou. 2001: 342). La promocion aplicada al marketing mix
ofrece un campo muy amplio y ambiguo para su empleo, ya que todas sus politicas
0 acciones se llevan a cabo en la empresa tienen como finalidad el incremento de

la rentabilidad del producto. (Rodriguez, 2007: 178)

Algunos autores entienden por promocion toda aquella accion orientada a impulsar
una venta. De forma que dentro de la promocion se encuentran entre otras técnicas,
publicidad y la venta personal. (Marketing para pymes, 2008: 75) Como instrumento
de marketing, la promocion trata de informar, persuadir y recordar segun las
caracteristicas del producto, ventajas y necesidades que satisface. (Lopez y Ruiz,
2001: 36) (L La promocion es la segunda ecuacion de las comunicaciones de
marketing. El propdsito de las promociones es dar apoyo y realzar sus estrategias
de publicidad. El término de promocion se refiere a cualquier acontecimiento de

marketing. (Parmerlee, 1999: 42).

Ademas del concepto clasico de promocién como una herramienta tactica que

genera resultados a corto plazo incrementando ventas, existe también la
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concepcion actual de que ademas constituye un arma estratégica cuyos objetivos
centrados inciden en la imagen de la marca. (Ballina, 2007:233) Una estrategia de
promocién comprende un variadisimo conjunto de acciones tacticas, disefiadas
para provocar un rapido incremento de las ventas, estimulando fuertes impulsos de
compra. (Iniesta, 2003: 36) Existen diferentes estrategias en promocion que, desde
luego, conllevan distintos objetivos. Algunas funcionan bien para un tipo de producto
y otras no; o bien dos promociones pueden obtener el mismo resultado, pero una

con menor coto que la otra. (Chong, 2007:11).

2.6 MARKETING SOCIAL

Segun Kotler y Zaltman (1971) postularon que el marketing social es el disefio,
implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de
ideas sociales, implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de marketing (Moliner, 1998: 28). Por otra
parte, Rangun y Karim (1991) el marketing social implica el cambio de actitudes,
creencias y comportamiento de los individuos o de las organizaciones en beneficio
de la sociedad y la transformacion social debe ser el propésito fundamental (Pérez,
2004: 3). Asimismo, los autores Schiffman y Kanuk (2005) hablan del concepto de
marketing y exigen que los mercadologos satisfagan las necesidades del publico en
formas que mejoren la sociedad en su totalidad, y cumplir con los objetivos de la

organizacién (Espitia y Pedraza, 2010: 40).
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Mushkat (1980), sefiala el marketing social es un complejo proceso que incluye la
planificacion y/o regulacién de relaciones de intercambio deseadas con relevancia
publica (Moliner, 1998: 28). Mientras Andreasen (1994) define que el marketing
social es la adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados para
influir en el comportamiento voluntario, con el fin de mejorar su bienestar y el de la
sociedad en general (Pérez, 2004: 4). Segun los autores Sirgy Morris y Samli (1985)
el marketing social es marketing para la calidad de vida. Es un concepto de aplica
el conocimiento de marketing a la comercializacion de causas sociales. (Moliner,
1998: 28) Por otra parte, Paul Bloom (1995), “El marketing social de una corporacién
trabaja con devocion y esfuerzo con el fin de persuadir a la persona de que adopte

un comportamiento en beneficio propio y de la sociedad”. (Pérez, 2004: 4).

Los autores Kotler y Armstrong (2001), sefialan que el concepto de marketing para
la sociedad, el concepto puro de marketing no toma en cuenta los posibles conflictos
entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo plazo (Espitia
y Pedraza, 2010: 40). Asimismo, los autores Gomez y Quintanilla nos habla de que
el marketing social es el andlisis, planificacion, control y puesta en funcionamiento
de programas disefiadas para llevar a cabo intercambio de bienes, servicios o
conductas para conseguir unos objetivos determinados. (Moliner, 1998: 28)
Andreasen (2002), concluye gue la definicion del marketing social se confunde con
otros medios dirigidos al cambio social, por lo que propone implementar los
conocimientos modernos de esta materia a los diversos programas sociales. (Pérez,

2004 5)

51



Pechmann y Andreasen (2002), dan la siguiente definicion de marketing social: “Es
el proceso de promocion para cambiar el comportamiento individual con el fin de
aliviar los problemas sociales (Pérez, 2004: 5). Ademas, los autores Kotler y Roberto
(1989) dicen que el marketing social es una tecnologia de gestion de cambio social
que incluye el disefio, la puesta en practica y el control de programas orientadas a
la aceptacion de una idea (Moliner, 1998: 28). Segun el autor del libro, el marketing
es una disciplina de las ciencias sociales y econdmico-administrativas que estudia
e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de
la sociedad en general (Pérez, 2004: 5). Asimismo, el autor Martin Armario (1993)
“el marketing social tiene por objeto la modificacion, opiniones, y actitudes, asi como
la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la

situacion de la poblacién” (Moliner, 1998: 29)

2.7 MARKETING DE CAUSAS

El marketing relacionado con causas representa la confluencia de enfoques y
métodos de diversas areas especializadas, tales como el marketing de instituciones
no lucrativas, la promocion, la filantropia, la responsabilidad social de la empresa,
la captacion de fondos y las relaciones publicas. (Iniesta, 2005: 36) el marketing de
causas se interpreta como la intervencion del sector privado en la solucion de
diversos problemas sociales, pero sin descuidar su actividad primordial de comercio
de lucro. Se relaciona con la promocion de muchos propdésitos sociales. (Romero,

2004: 372) El marketing con causa debe ser contemplado como una nueva
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estrategia social de la empresa que consiste en afiadir un nuevo valor a su marca y

gue tiene una vinculacion directa con el marketing social (Técnica, 2002).

Pueden generar beneficios sociales, pero también pueden suscitar criticas cuando
las empresas no son claras con sus aportaciones, cuando no cumplen con la
normativa estatal o cuando se considera que siendo engafosas u oportunistas con
su apoyo a la causa. (Kotler, et al., 2012: 138) debemos tener claro que estamos
hablando de una actividad que adopta la forma de una recaudacion a través de un
producto o servicio por parte de una empresa, que ésta destina a una organizacion
sin animo de lucro (Nieto, 2002: 17) se trata de esfuerzos mediante los cuales una
ONGD y una empresa se unen con el fin de obtener beneficios mutuos. Las ONGDs
ceden su imagen a cambio, generalmente de una cantidad de los ingresos extra que

se consignan (Durana, 2003).

2.8 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los autores (Zikmund y D’amico, 1998: 168) definen el comportamiento del
consumidor como las actividades en las que se ven envueltas las personas cuando
estan en la necesidad de seleccionar, comprar y usar productos, a fin de satisfacer
sus necesidades y deseos. Por otra parte, (Solomon, 2013: 7) define al
comportamiento del consumidor como el estudio de los procesos que intervienen
cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y algunos

deseos. Ademas, los autores (Blackwell, Miniard y Engel, 2002: 6) definen al
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comportamiento del consumidor como las actividades que las personas efectian al
obtener, consumir y disponer de productos, dicho desde otra perspectiva, es

responder la pregunta ¢ Por qué compra el consumidor?

También, (Schiffman y Wisenblit, 2015: 2) dicen el comportamiento del consumidor
es el estudio de las acciones de los consumidores durante la busqueda, la
adquisicion, el uso, la evaluacién y el desecho de los productos y servicios que,
satisfaran sus necesidades. De igual manera, (Hawkins et al. 2004: 8) definen que
el comportamiento del consumidor es el estudio de las personas, grupos u
organizaciones y los procesos en los que se basan para disponer de los productos
y servicios importantes para satisfacer necesidades. Desde la perspectiva del autor
podemos configurar el comportamiento del consumidor como el area de trabajo
centrada en el conjunto de actos de los individuos que se relacionan directamente

con la obtencion, uso y consumo de bienes y servicios (Rivas, 1997:41).

Asimismo, Peter y Olson (2006) lo describe como “la interaccion dinamica de los
efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiente, mediante los cuales los seres
humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida” (Espitia y
Pedraza, 2010: 40). Por otro lado, el comportamiento del consumidor se enfoca en
la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sSus recursos
disponibles como tiempo, dinero y esfuerzo, en articulos relacionados con el

consumo (Schiffman, 2005: 8). Por ultimo, el comportamiento de consumidor es
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aguella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios

(Arellano, 2002: 6).

Caracteristicas que afectan al consumidor

Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las caracteristicas,
culturales, sociales, personales y psicolégicas. En su mayoria, los especialistas en
marketing no pueden controlar esa clase de factores, pero deben tomarlos en

cuenta. (Kotler y Armstrong, 2017:135)

55



Factores culturales

Los factores culturales ejercen una gran influencia sobre el comportamiento del
consumidor. El especialista de marketing debe entender el papel que desempefian
la cultura, la subcultura y la clase social del comprador. (Kotler y Armstrong,

2017:135)

Cultura. La cultura es el origen basico de los deseos y el comportamiento de una
persona. El comportamiento humano, en gran parte se aprende. Al crecer en una
sociedad, el nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y conductas a
partir de su familia y de otras instituciones importantes. (Kotler y Armstrong, 2017:

135)

Subcultura. Cada cultura incluye subculturas o grupos mas pequefios de personas
con sistemas de valores compartidos basados en experiencias y situaciones
comunes de su vida. Las subculturas incluyen nacionalidad, religiones, grupos racial

y regiones geogréficas. (Kotler y Armstrong, 2017: 136)

Clase social. Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de las
clases sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y
conductas similares. Se han identificado siete clases sociales: alta alta, alta baja,

media alta, media, trabajadora, alta baja y baja baja. (Kotler y Armstrong, 2017: 138)
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Factores Sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores
sociales como sus pequefios grupos, las redes sociales, su familia, sus roles

sociales y su estatus. (Kotler y Armstrong, 2017:138)

Grupos y redes sociales. El comportamiento de una persona se ve influido por
muchos grupos pequefios. Altos grupos que ejercen una influencia directa y a los
gue pertenece una persona se les llama grupos de pertenencia. En cambio, los
grupos de referencia funcionan como puntos directos (de interaccién cara a cara) o
indirectos de comparacion o referencia en la formacién de las actitudes o la
conducta de una persona. Las redes sociales en linea son comunidades de internet
donde las personas socializan o intercambian informacién y opiniones. Los medios
de redes sociales incluyen blogs (Consumerist, Gizmodo, Zenhabits), tableros de
mensajes (Craiglist), sitios web de redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube,

Instagram) e incluso sitios de compra (Amazon). (Kotler y Armstrong, 2017: 138)

Familia. Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de consumo mas
importante de la sociedad y se le ha investigado mucho. Los especialistas en
marketing se interesan en los roles y la influencia del esposo, la esposa y los hijos
en la compra de distintos bienes y servicios. La participacion de cada uno de los
conyuges varia mucho de acuerdo con la categoria del producto y con la fase del

proceso de compra. (Kotler y Armstrong, 2017: 141)

Roles y estatus. Una persona pertenece a diversos grupos como la familia, los

clubes, las organizaciones y las comunidades en linea. La posicion de la persona
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en. Anda grupo se define en términos de roles y estatus. Un rol consiste en las
actividades que se espera que realice una persona de acuerdo con la gente que la
rodea. Cada rol implica un estatus que refleja el valor general que la sociedad asigna

a los individuos. (Kotler y Armstrong, 2017: 142)

Factores Personales

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la ocupacion, la edad y etapa en el ciclo de vida, la situacion
econdémica, el estilo de vida, la personalidad y el concepto de si mismo del

comprador. (Kotler y Armstrong, 2017:142)

Edad y etapa en el ciclo de vida. La gente va cambiando los bienes y servicios
que adquiere a lo largo de su vida. Los gustos con respecto a la comida, la ropa, los
muebles y las actividades recreativas suelen estar relacionados con la edad. Las
compras también se ven afectadas por la etapa del cielo de vida familiar, es decir,
por los periodos por los que atraviesan las familias al maduraren el paso del tiempo.

(Kotler y Armstrong, 2017: 142)
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Ocupacion. La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
compra. Los obreros, que generalmente realizan tareas manuales, suelen comprar
ropa de trabajo mas resistente, en tanto que los ejecutivos compran mas trajes para
actividades de negocios. Los especialistas buscan identificar grupos ocupacionales
gue tengan cierto interés por encima del promedio en sus productos y servicios.

(Kotler y Armstrong, 2017: 142)

Situacion econdmica. La situacibn econOmica de una persona afecta sus
elecciones de tiendas y productos. Los especialistas en marketing observan las
tendencias en el gasto, los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés.

(Kotler y Armstrong, 2017: 143)

Estilo de vida. Personas que provienen de las mismas subculturas, clase social y
ocupacién podrian tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es el patrén
de vida de una persona tal como se expresa en su psicogréafica. El estilo de vida
refleja algo més que la clase social o la personalidad de un individuo: perfila su
patron complejo de participacion en el mundo y la interaccién con este. (Kotler y

Armstrong, 2017: 143)

Personalidad y concepto del mismo. La personalidad distintiva de cada individuo
afecta su comportamiento de compra. La personalidad se refiere a las
caracteristicas psicoldgicas Unicas que distinguen a un individuo o a un grupo. La
personalidad suele describirse en términos de rasgos como confianza en si mismo,
autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad.
La personalidad es util para analizar el comportamiento del consumidor al elegir
productos o marcas. (Kotler y Armstrong, 2017: 145)
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Factores Psicoldgicos

Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro
factores psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje,

creencias y actitudes. (Kotler y Armstrong, 2017:146)

Motivacion. Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico;
algunas son bioldgicas y surgen de estados de tensién como €l hambre, la sed o la
comodidad; otras son psicoldgicas y surgen de la necesidad de reconocimiento,
estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en motivacion cuando llega a un
nivel intensidad suficiente para ello. No obstante, conforme se satisface cada
necesidad importante entrara en juego la siguiente necesidad mas importante.

(Kotler y Armstrong, 2017: 146)

Percepcion. Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que se
comporte estard influida por su propia percepcion acerca de la situacion. La
percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacion para formarse una imagen significativa del mundo. (Kotler

y Armstrong, 2017: 146)

Aprendizaje. Cuando las personas actuan, aprenden. El aprendizaje es una serie
de cambios en la conducta de un individuo originados por la experiencia. El
aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios,

respuestas y reforzamiento. (Kotler y Armstrong, 2017: 148)
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Creencias y actitudes. Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias
y actitudes que, a la vez, afectan su comportamiento de compra. Una creencia es
un pensamiento descriptivo que tiene una persona acerca de algo. Las creencias
pueden basarse en conocimiento reales, en opiniones o en la fe, y pueden tener
una carga emocional o carecer de ella. Los especialistas estan interesados en las
creencias de las personas acerca de productos y servicios especificos, ya que tales
creencias forman imagenes de productos y marcas que influyen en su
comportamiento de compra. Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos
y las tendencias relativamente consistentes de un individuo hacia un objeto o una

idea. (Kotler y Armstrong, 2017: 148)

Figura 5.Caracteristicas que afectan al consumidor

Culturales
Sociales
Gt Personales
Grupos de Psicologicos
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ciclo de vida Motivacién
Ocupacién Percepcioén Comprador
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autoconcepto
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Fuente: Fundamentos de Marketing. (Kotler y Armstrong, 2017:135)
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2.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Autores del marketing definen estrategia como un conjunto de acciones a través de
las cuales la empresa espera conseguir una ventaja sobre sus competidores, la
atraccion de los compradores y la explotacion optima de los recursos disponibles.
(Soriano, 1990: 5) Las estrategias de marketing deben adaptarse a los distintos
entornos que se puedan identificar En este sentido cabe considerar adaptaciones
culturales en la investigacién de mercados y en las estrategias mix de marketing;
producto, precio, distribucién y comunicacion.(Rivas y Grande, 2013: 162) Es un
proceso de concepcion de mando que responde a la necesidad de llegar a un punto
y el plan de accion que resulta de ese proceso.(Parmerlee, 1998: 80) Se utiliza
como el término “estrategia” para decir que el marketing no se acaba en el analisis
de las necesidades para ajustar la oferta, sino que debe tener en cuenta también la
competencia en los mercados de evolucion rapida.(Desbordes y Tribou, 2001: 233)
La estrategia de marketing establece el modo de como se pretenden alcanzar
dichos objetivos. Dado de que son variadas las estrategias de marketing que
pueden aplicar una compafia, resulta de utilidad estudiarlas en funcién de ciertos
criterios distintos (Ardura, 2006: 62) Se define la estrategia como las grandes
directrices a medio y largo plazo que incidiran en el desarrollo de la empresa y
condicionaran su futuro. La eleccion es el resultado de un analisis de la empresa y
de su entorno. (Desbordes y Tribou, 2001: 439) La organizacion partiendo de un
analisis DAFO ha de decidir cuales son los clientes a que atender y como
presentarse ante ellos guiada por decisiones de la empresa al disefiar un mix de

marketing con factores bajo su control (Cubillo y Blanco, 2014: 77)
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Estrategia de marketing es el conjunto de acciones encaminadas a la consecucion
de ventajas competitivas defendibles frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y en el entorno en el
cual opera. (Aleman y Rodriguez, 2012: 41) La estrategia de Marketing es un plan
para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para
empatarlas con las necesidades de requerimiento del mercado, se puede componer
de uno o mas programas de marketing. (Farrell y Michael et Hartline, 2012: 19). En
esencia una estrategia de Marketing responde a la pregunta: ¢Por qué nuestros
clientes deberian comprar nuestro producto y no los de la competencia? Una
estrategia posteriormente formara un nucleo del plan de marketing de lo que ofrece

la empresa. (Publishing, 2007: 7)
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3 CAPITULO 3 TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo implica la seleccidn, capacitacion y supervision de las personas
gue reunen los datos. La validacion del trabajo de campo y la evaluacion de quienes

lo realizan también forman parte del proceso (Malhotra, 2008: 412).

3.1 DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
Un cuestionario, ya sea que se llame programa, formato para entrevistas o

instrumento de medicién, es un conjunto formalizado de preguntas para obtener
informacion de los encuestados.

Todo cuestionario tiene tres objetivos especificos. Primero, debe traducir la
informacion necesaria en un conjunto de preguntas especificas que los encuestados
puedan responder. Segundo, el cuestionario debe animar, motivar y alentar al
encuestado para que participe activamente en la entrevista, colabore y concluya el

proceso. Tercero, el cuestionario debe minimizar el error de respuesta.

3.2 UNIVERSO DE ESTUDIO

La suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen el universo para el propdsito del problema de la

investigaciéon de mercados (Malhotra, 2008:).

En esta investigacion el universo de estudio es la poblacion de la ciudad de Morelia

Michoacan.

Poblacion de Morelia Michoacan
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Tabla 5.Poblacion de Morelia

053w

Moreljaz

1-320u

Fuente: INEGI
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3.3 SELECCION DE LA MUESTRA
Subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para participar en el estudio

(Malhotra, 2008: 335).

Ya realizado el instrumento de medicion, se determina el tamafio de la muestra de
la poblacién de Morelia Michoacan. Basandonos es la lista de poblacion del INEGI
en su mas reciente censo referido a la ciudad de Morelia Michoacén. La técnica de
muestreo que se utilizé para esta investigacion cientifica fue no probabilistica sino

muestreo por conveniencia.

Tamafio del Universo (Habitantes en Morelia Michoacan): 1,320 000
Heterogeneidad: 50%

Margen de error: 5%

Nivel de Confianza: 95%

Figura 6. Tamafio de la muestra

El tamaiio de muestra que necesitas
es...

Gracias por usar la calculadora, si

Recesntas,hacer otro calculo puedes
acerlo directamente en esta pagina.

ooooo [

TAMANO DEL HETERO D%

Nimens de personas que Es L diversidad del universo,
womponen ka poblacion a Lo habitual suele ser 50%.

estudiar

MIVEL DE COMFIANIA
Cu =

Fuente: Formula para determinar el tamafio de la muestra. netquest (2018)
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3.4 INSTRUMENTO
3.4.1 PRUEBA PILOTO

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas &

Licenciatura en Administracion

FACULTAD DE CONTADURIA
Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Instrumentos de Medicion

Instrucciones: El presente instrumento de medicion tiene el objetivo de identificar
las variables que influyen en la efectividad de la estrategia de promocién de los
programas del sector salud en Morelia, Michoacan. Siendo requisito para acreditar
la materia de mercadotecnia Ill. Los pasos a seguir para responder dicho
cuestionario radftan en marcar con una la respuesta que considere mas
adecuada. Tomando en cuenta va desde 1 (extremadamente malo) hasta 6
(extremadamente bueno).

I
1. Género: 1.() Masculinof 2. () Femenino

2.Edad:  1.()15-18 2.()19-21-3.()22-25 4.( )26-29-5.()30-34 6.()350

mas

3. Escolaridad: 1. () Basica 2.( ) Media superior 3. () Carrera técnica 4. ( ) Licenciatura 5. ()

Posgrado 6. () Otros

4. Programas de salud que conoces: 1. ( ) Obesidad 2. ( ) Embarazo adolescente 3. ( ) Adicciones

4. ( ) Enfermedades de transmision sexual 5. () Nutricion 6. () Otros.

5. Sabes cualestupeso: 1.( )45kg-50kg 2.( )51kg-56kg 3.( )57kg—-62kg 4. ( ) 63

kg—68kg 5. ( ) 69kg-74kg 6. ( ) 75kg o mas

PARTE 1 GUSTOS Y PREFERENCIAS DE COMIDA

6. Que bebida prefieres tomar.

1.( ) Refresco 2.( ) Jugo embotellado 3. ( ) Licuado 4. () Café 5. ( ) Jugo natural 6. ( ) Agua

— - . > f']

£
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7. Cual de estos alimentos prefieres ingerir por la mafiana.

1.( ) Torta 2.( ) Tacos 3.( ) Quesadilla 4. ( ) Energético 5. ( ) Sandwich 6. ( ) Ensalada

8. Cuadl de estos alimentos prefieres ingerir en la comida.

1.() Hamburguesa 2. () Pizza3. () Enchiladas 4. () Atin 5. () Sopa de verduras 6. () Pechuga

i S o TR i ‘

— e
9. Cada cuanto consumes alimentos chatarra

1.( ) Diario. 2.( )5vecesalasemana3.( ) 2vecesalasemana4.( )1lvezalasemana 5. (

)1lvezalmes 6.( )Nunca
10.Con qué frecuencia haces ejercicio

1.( ) Nunca 2.( )lvezalmes3. ( )1lvezalasemana4. ( )2vecesalasemanab. ( )5

veces a la semana 6. ( ) Diario
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SEGUNDA PARTE OPINION SOBRE LA OBESIDAD

1 2 3 4
Extremada | Muy Malo Bueno Muy Extrema
ITEMS mente malo bueno damente
malo bueno

11.Considero que mi peso es

12. Considero que las campafias publicitarias de Salubridad para

la prevencion de la obesidad en la poblacion son.

13. Considero que las estrategias publicitarias adoptadas por

Salubridad acerca de la obesidad son.

14. Considero que la disponibilidad de la poblacion a la hora de

prevenir la obesidad es.

15. La atencion que se brinda a los pacientes por parte del personal
médico de los programas para la prevencion de la obesidad

menudo suele ser.

16. Las personas con obesidad a menudo son discriminadas esto

es.

17. Considero que la ayuda que recibo por parte de mi familia para

prevenir la obesidad es.

18. Considero que mis actividades diarias me permiten llevar un

estilo de vida saludable

19. Considero que mi economia para llevar una alimentacién

saludable es

20. Considero que la alimentacién del estilo de vida mexicano es

21. Considero que mi personalidad dentro de la salud juega un

papel
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22. La motivacién que me ofrecen los diferentes programas de

salud para c3mbatir la obesidad es

24. La percepcidn que tengo acerca de los programas contra la

obesidad es

25. Considero que el aprendizaje que me dejan los programas del

sector salud para llevar una alimentacién balanceada es

26. Considero que el sector salud en Morelia, Michoacan dé a

conocer los resultados de sus programas de salud de manera

El dia jueves 29 de noviembre de 2018 alrededor de las 9:00 am se procedio aplicar
la prueba piloto del instrumento de medicion con la finalidad determinar la viabilidad
del mismo con ayuda de 5 personas se realizaron algunas modificaciones
ortogréficas, el tiempo que tardaban en responder era entre 4:00 y 5:00 minutos,
con estas modificaciones se detectaron mejoras para obtener la informacion

requerida.
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3.5 INSTRUMENTO DE MEDICION

Se comenzo aplicar las 385 encuestas foliadas el dia viernes 30 de noviembre del
2018 a las 9:00 am aproximadamente en distintas preparatorias pertenecientes a la
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo en la ciudad de Morelia
Michoacan, comenzando por la preparatoria N° 1 “Colegio primitivo y Nacional de
San Nicolas de hidalgo” que se encuentra en el 1er cuadro del centro histérico de la
ciudad. Primeramente, se solicitdé autorizacién para aplicar las encuestas a los
alumnos de distintos semestres en esa institucion a la Secretaria Académica Mtra.
Claudia Morales Cortes, que favorablemente nos otorgd el permiso para realizar
dichas encuestas. Comenzamos con la Seccion: 106 del turno matutino de ler
semestre con 38 alumnos que accedieron a contestarnos la encuesta, y tardaron
aproximadamente 5 minutos en contestarlas sin problema alguno, después
seguimos con las secciones 101 y 102 con participacion de 25 y 28 alumnos
respectivamente, ambas de ler semestre también que al igual que la anterior
seccién hubo disponibilidad de los jévenes para contestarnos las encuestas,
tampoco hubo problema con el tiempo en general a excepcion de 3 alumnos que se
tomaron un poco mas de 5 minutos en contestar la encuesta. Se decidié no solo
aplicar las encuestas a secciones en especifico, si no también alumnos que se
encontraran fuera del salon de clases obteniendo poca participacion de esos
jovenes, eran contados quienes accedian a contestarnos. Después seguimos con
las secciones de los ultimos semestres que con ayuda de la secretaria académica
logramos acceder a ellas ya que estaban tomando sus clases habituales. Ahora en

la seccion: 502 de 5to semestre del bachillerato de fisico-quimico, 17 alumnos
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fueron quienes accedieron a contestarnos las encuestas. Por motivo del dia nos
explicaron que no habia muchos alumnos de los Ultimos semestres ya que varios
ya habian terminado clases desde el dia jueves, por el cual optamos por aplicar
unas encuestas a alumnos de 3er semestre, asi se llego a la seccion: 303 en la cual
no habia maestro asi que quienes se encontraban dentro del salébn nos apoyaron
para la realizacion de las encuestas, siendo 30 alumnos los que nos contestaron las
encuestas en un promedio de no mas de 7 minutos. Dando por concluido la
aplicacion de encuestas en esa institucion nos dirigimos a la preparatoria n°5
“Melchor Ocampo” también perteneciente a la UMSNH. Se solicitdé autorizacion del
Secretario Académico Dr. Pavel Alejandro Castafieda, quien nos otorgé el permiso
de realizar las encuestas solamente a alumnos que se encontraran en pasillos, en
salones sin clases, patios y fuera de sus salones de clases con el fin de no
interrumpir a los profesores quienes estaban impartiendo clases en ese momento.
Obteniendo buena participacion por los jovenes quienes se encontraban ahi
logrando aplicar un total de 125 encuestas, sin problema alguno. Al terminar de
aplicar las encuestas en dicha institucién nos dirigimos a la preparatoria n° 2 “Ing.
Pascual Ortiz Rubio”, nos dirigimos a solicitar autorizacion del secretario académico
quien se encontraba ocupado en ese momento, asi que esperamos un promedio de
10 min para que nos atendiera obteniendo un resultado negativo ya que por tiempo
y situacién no se nos permitio aplicar encuestas en esa institucion, siendo las 12:30
del mediodia optamos por dirigirnos a la Facultad de Contaduria y Ciencias
administrativas de la UMSNH para continuar aplicando las encuestas. Debido a que
por la hora ya no habia alumnos a quienes aplicarles las encuestas por el cual se

tomé la decision de ir a la Facultad de Biologia a aplicar 35 encuestas a quienes se
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encontraban a fuera del salon de clases. Debido a que no se encontraban muchos
jovenes también nos dirigimos a la facultad de Arquitectura también ubicada en
Ciudad Universitaria donde se aplicaron las 117 encuestas restantes obteniendo
buena participacion de los jévenes que se encontraban ahi. Dando por concluido la

aplicacion de las encuestas a las 3:00 pm de la tarde del viernes 30 de noviembre

del 2018.
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3.6 ESCALA DE MEDICION

En la investigacion se utilizo la escala de medicién balanceada, en la cual se mide
las actitudes y creencias de una persona. Esta escala consiste en un numero igual
de categorias favorables y desfavorables. En otras palabras, la escala debe ser

balanceada para obtener datos objetivos.

3.7 TECNICA DE ENCUESTA APLICADA

La técnica de encuesta para obtener la informacion se basa en el interrogatorio de
los individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a
su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivacion, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden
hacer verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se

pueden obtener en cualquiera de estar formas (Malhotra, 2008:183).

En la presente investigacion se aplicara la encuesta como instrumento para
recolectar datos necesarios para obtener los resultados de nuestro estudio. Se
utilizard el paquete estadistico Statistical Pack Social Science (SPSS) en donde

servira para realizar la estadistica descriptiva de la investigacion.

El instrumento de medicion cuenta con 25 items, con los cuales nos permitira medir

las variables de investigacion.

La técnica de encuesta aplicada es directa estructurada, ya que es la técnica de
recoleccion de datos mas popular, implica la aplicacibn de un cuestionario. Un
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cuestionario tipico que estd compuesto principalmente de pregunta de alternativa
fija, las cuales requieren que el encuestado elija entre uno conjunto predeterminado
de respuestas; es decir, de una numeracion del 1 (Extremadamente malo) hasta el

6 (Extremadamente bueno).
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3.8 ENCUESTAS Y OBSERVACION

En la investigacion se utilizan encuestas, mediante las cuales se pretende obtener

informacion de una muestra representativa de la poblacion.

Tabla 6.0Operalizacion de variables

F

Variable Dimension Indicador
Estrategias Publicidad Campanas de 12,13,14,15,16y 17
de Promocion Promocién de publicidad
ventas Estrategias
Relaciones Indicador
publicas Independiente
Social Calidad
Publicos
Familia
Comportamie Personal Actividades Diarias 18, 19, 21, 22, 23, 2|4 y 25
nto del Psicologicos Situacién Econémica
consumidor Estilo de Vida
Personalidad
Motivacién
Percepcidn
Aprendizaje
Marketing Responsabilida  Transparencia y 26
con causa d social Autenticidad

Fuente: Elaboracion propia
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3.9 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

La confiabilidad del instrumento de medicion que se ha aplicado, ha sido a través
del método del, Alfa de Cronbach, el cual requiere una sola administracion del
instrumento de medicion y produce valores que oscilan entre 1 y 0. Simplemente se

aplica la medicion y se aplica el coeficiente.
En la investigacion el resultado fue de: .816

Tabla 7.Resumen de procedimientos de casos

Resumen de procesamiernto de casos

M %
Casos  Valido 385 100.0
Excluido® 0 0
Total aghs 100.0

3. La eliminacion por lista se hasa en todas
las variahles del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cranbach elementos

816 15

Fuente: Elaboracion propia
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4 CAPITULO 4 RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

La introduccién de datos comprende la colocacién de los datos codificados, se utilizé

el programa SPSS para registrar cada una de las encuestas realizadas, después se

analizan para obtener informacion de los componentes de la investigacion de

mercado asi brindara informacion.
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Tabla 9.Estadisticos

Estadisticos

-

walida Perdidos Media Mediamna Maoda wWarianmnza
Benaera [azs o 1.5273 20000 200 250
Edad e E= 1 [} 1. 3554 1.0000 1.00 A5 S
Escolaridad [azs o 2. e909 20000 200 goF
Frograma de salud que
conmoces s o 228155 3. O000 1.00 2297
Sab =l t
s suEles ld pesa ass o 3.0390 3.0000 =.00 2.511
Diue bebida prefieres
tormar ass o 4. 32 S.0000 .00 3.06s
Cual de estos alimentos
prefieres imngerir par |1a ags [0 ] 3. 4234 4. 0000 S.0a0a 2302

mafnana

Cualde estos alimentos

prefiere=s ingerir en Ia pe 3= 121 Q 4.441 04 S. 0000 5.00 2.9z
carmida

SDada cuando cansurmeas

T e ags o =z 2701 3 o000 @300 1. aFa
;:J‘;rr‘c?c‘:g Tecuencia naces ags o 3 6649 4.0000 4,00 = aaz
Conziders qus Mipe=o ass o 3.5494 4.0000 4.00 .B¥9
Considero que las

caMmpanas publicitarias

de Salubridad para la ags o a gy 4. oooo 4. 00 1353

prevenciaon de |la
obesidad en |la pablacidn
san.

Caonsidera que las
estrategias publicitarias
adoptadas paor as=s a 3. F4a403 4. 0000 4.00 1.010
Salubridad acerca de 1a
obhesidad soan.

Caonsidera que |la
disponibilidad de |la
poblaciagn a la hora de
prevenir la obesidad es .

La atencidn que s
brimda a los pacientes
por parte del paersaonal
medico de los
prograrmas para la
prevencicdn de la
obesidad menudo suele
ser.

Las personas con
obesidad a menudo son ags [0 ] 1. 9622 20000 1.0 1.2=20
discriminadas estao es.
CTonsidera gue |la ayuda
que recibo por parte de
rmi Tamilia para prevenir
la obhesidad es.

Considero gques mis
acltividades diarias me=
permite llewvar un estilo de
wida saludakle.
Caonsidera qQue rmi
econamia para llevar una
alimeaentacidan saludakle
e,

Considero gque la
alimeantacidn del estilo de ags a F116549 I . O0oaoo 3,00 1. 592
wida mexicanao es.
CTonsidera gue rmi
personalidad dentro de 1a aos o 4.0519 4.0000 4,00 1.091
salud jusega un papel.

La motivacidn que rmea
afrecen los diferantes
programas de salud parsa
carmbatir la obesidad es .
La percepcidn que tengo
acerca de los prograrmas ags [0 ] A FFra2 4. 0000 “1.0a0 =] g
contra la ohesidad es.
CTonsidera que 21
apraendizaje que mea
dejan los programas del

azms o 2aOs== 3. O000 3.00 1.332

a=ss a A EO0FE 4. 0000 4,00 =223

acos ] 4. 2231 4. 0000 4. 00 1.131

pe 3= L) Q 3.9596 4.0000 “4.00 1.30F

ass a 4.1 7 40 4. 0000 .00 1.045

ass a A eag909 4. 0000 .00 1.011

seclor salud para llevar s a 389651 4-oooo <4.oQ Rabiaas
una alimeantacidan
balanceada es.
Considera que el sectar
salud en Marelia,
mMich = o
lchoacan o2 accenocesr aas o 3 6F2T 4. 0000 4,00 1143

los resultados de suUs
prograrmas de salud de
rmaneara.

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 4.Genero

Genero

W rascuine
B Femening

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado se obtuvo una mayor participacion del género femenino con un

52.73%, mientras que del género masculino fue de un 47.27%.

Grafico 5.Edad

Edad

OmoEe
8BBEG
2RERG

|6449%

Fuente: Elaboracion propia
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Se obtuvo una mayor participacion de jovenes entre 15y 18 afios con un porcentaje

de participacion de 73.51% siguiendo con jovenes de entre 19y 21 afios con 18.70%

Gréfico 6.Escolaridad

Escolaridad

W easica

H Media superior
O carreratécnica
M Licenciatura
Posgrado

Fuente: Elaboracion propia

Un 56.36% de los participantes pertenecen al nivel Media Superior, siendo la

mayoria, siguiendo con un 25.97% pertenecientes al nivel Licenciatura.
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Gréfico 7.Programa de salud que conoces

Programa de salud que conoces

B cbesidad

[E Embarazo adolescente

O Adicciones

] Enfermedades cle
transmision sexual

I Mutricién

W ctros

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados nos muestran que el programa de salud mas conocido por los
participantes es el de obesidad con un 26.75% siguiendo con las adicciones con un

21.04%
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Gréfico 8.Preferencias de bebidas

Que bebida prefieres tomar

B refresco

H Jugo embotellado
OLicuado

W cafe

O Jugo natural

] Agua natural

Fuente: Elaboracion propia

El 35.50% de los participantes prefieren tomar agua natural durante el dia, siguiendo
con el 23.38% que prefieren tomar jugo natural.
Grafico 9.Alimento preferido

Cual de estos alimentos prefieres ingerir por la mafiana

Hrorta

H Tacos

[ cuesadillas
M Energetico
[ Sandwich
B Ensalada

Fuente: Elaboracion propia
Los resultados nos indican que el 25.97% de los participantes prefieren ingerir

sandwich por la mafiana, mientras que un 20.78% prefieren desayunar quesadillas.
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Gréfico 10.Alimentos preferidos en la comida

Cual de estos alimentos prefieres ingerir en la comida

| Hamburguesa
HPrizza
Cenchiadas

W atin

[sopa de verdura
W rechuga de polla

|
Fuente: Elaboracion propia

El 47.79% de los participantes prefieren comer pechuga de pollo a la hora de la

comida, seguido por un 22.60% que prefieren comer enchiladas.
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Gréfico 11.Alimentos chatarra

Cada cuando consumes alimentos chatarra
H piario
B 5 veces ala semana
2 veces ala semana
B 1 vez ala semana
1 vez al mes
B hurca

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados nos indican que el 40.26% de los participantes consumen alimentos
chatarra 2 veces a la semana, seguido con un 20.26% de participantes que

consumen 1 vez a la semana.

Grafico 12.Ejercicio

Con que fecuencia haces ejercicio

Enunca

EH1 vez almes

1 vez ala semana

B2 veces ala semana

[5 veces a la semana
Diario

Fuente: Elaboracion propia
Se obtuvo como resultado que el 32.73% de los jovenes realiza ejercicio 2 veces a

la semana, mientras que el 15.84% hace ejercicio 5 veces a la semana.
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Gréfico 13.Peso

Fuente:
Considero que mi peso es

2007 Media = 3.65
Desviacin estandar = 938
=383

1304

100 /

0

Frecuencia

/
[ =

T T T
0o 200 400 6.00

Considero que mi peso es

Elaboracion propia
La mayoria de los jévenes consideran que su peso es el adecuado.
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Gréfico 14.Campaifia publicitaria sobre la obesidad

Considero que las camparias publicitarias de Salubridad para la prevencién de la
obesidad en la poblacién son.

2007 Media = 3.90

Desviacion estandar =1.119
=385

150

1007

Frecuencia

50

L]

0 T T T T
Fuente: 0o 2.00 400 £.00

Elaboracion propia

Los jovenes consideran que las campafas de publicidad que se realizan para

combatir la obesidad son buenas.
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Gréfico 15.Estrategia publicitaria

Considero que las estrategias publicitarias adoptadas por Salubridad acerca de
la obesidad son.

2 Media = 374

Desviacion estandar = 1.005
M =385

1507

1007

Frecuencia

50

A N

0 T T T
oo 200 400 6.00

Fuente: Elaboracion propia
La mayoria considera que las estrategias de publicidad utilizadas por salubridad

acerca de la obesidad son regularmente buenas.
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Gréafico 16.Prevencion de la obesidad

Considero que la disponibilidad de la poblacién a la hora de prevenir la obesidad
es.

Media = 2.97

Desviacion estandar = 1.154
M =385
1257

100=

Frecuencia
-1
(4]
1

50

254

A ==

0 T T T T
0o 2.00 4.00 6.00

Fuente: Elaboracion prdp]a
La opinidn de los jovenes sobre la disponibilidad que tiene la poblacion a la hora de

prevenir la obesidad, la consideran mala.
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Grafico 17.Atencion a pacientes

La atencién que se brinda a los pacientes por parte del personal médico de los
programas para la prevencién de la obesidad menudo suele ser.

=80 Media = 3.60
Desviacion estandar = 907
=]

200

1507

Frecuencia

100+

50

o T T T T
0o 200 4.00 G.00

Fuente: Elaboracion propia
Se considera que la atencion por parte del personal médico del programa contra la

obesidad es buena.
Gréfico 18.Personas discriminadas

Las personas con obesidad a menudo son discriminadas esto es.

o0 Media = 1.97

Desviacion estandar = 1.131
M =385

1307

1007

Frecuencia

S0

o T T T T
oo 2.00 4.00 .00

Fuente: Elaboracién propia
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Los jovenes consideran extremadamente malo la discriminacion que hay hacia las

personas con obesidad.

Gréfico 19.Ayuda familiar

Considero que la ayuda que recibo por parte de mi familia para prevenir la
obesidad es.

2007 Media = 4.28
Desviascién estandar = 1.063

1507

1009

Frecuencia

=

0 T T T T
0o 2.00 4.00 5.00

Fuente: Elaboracion propia

Los jévenes consideran bueno la ayuda que reciben por parte de su familia para

prevenir la obesidad.
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Gréafico 20.Actividades diarias

Considero que mis actividades diarias me permite llevar un estilo de vida
saludable.

e Media = 3.99

Desviacién estandar =1.143
M =385

150

100

Frecuencia

a0

I-7/ \\
0 T T T T
jLuli] 2.00 4.00 .00

Fuente: Elaboracion propia

Los joévenes consideran que sus actividades diarias les permiten llevar un buen

estilo de vida saludable.
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Gréafico 21.Economia en la alimentacion

Considero que mi economia para llevar una alimentacion saludable es.

200

1507 /\

1007

\

Media =417
Desviacidn estandar = 1.022
=]

Frecuencia

\\—_

Fuente: Elaboracion propia
Como resultado se obtuvo que la economia que tienen los jovenes les permita tener

una buena alimentacién saludable.
Gréfico 22.Alimentacion del estilo de vida

Considero que la alimentacion del estilo de vida mexicano es.

Media =312
Desviacion estandar = 1.264
5
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100+
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Fuente: Elaboracion propia
En general el estilo de alimentacion del mexicano es considerado malo.
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Gréafico 23.Personalidad

Considero que mi personalidad dentro de la salud juega un papel.

2007 Media = 4.05
Desviacion estandar = 1.045
=1
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~

100
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.o 200 400 G.00

Fuente: Elaboracion propia
La personalidad de los jévenes hablando de salud juega un papel bueno en ellos.

Gréafico 24.Motivacion

La motivacién que me ofrecen los diferentes programas de salud para combatir
la obesidad es.

o Media = 3,69

Desviacidn estandar = 1.005
M =385

200

150 /‘\

100
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— s
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Fuente: Elaboracidon propia
La motivacion que ofrecen los diferentes programas de salud para combatir la

obesidad es considerada bueno.
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Gréfico 25.Persepcion

La percepcién que tengo acerca de los programas contra la obesidad es.

2507 Media = 3.78
Desviascién estandar = .93

2004
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Fuente: Elaboracion propia
Los jovenes consideran que la percepcion que tienen a cerca de los programas de

salud para combatir la obesidad es considerada bueno.
Gréfico 26.Aprendizaje

Considero que el aprendizaje que me dejan los programas del sector salud para
llevar una alimentacion balanceada es.

Z Media = 3.90

Desviacion estandar = 2932
M =385
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Fuente: Elaboracion propia
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El aprendizaje que dejan los programas del sector salud para llevar una

alimentacion balanceada es considerado por la mayoria de los jovenes buena.

Gréfico 27.Resultado de los programas

Considero que el sector salud en Morelia, Michoacan de a conocer los resultados
de sus programas de salud de manera.

2 Wedia = 3.67

Desviacidn estandar = 1.069
=385

150

100+

Frecuencia

504

] .

Fuente; Elaboracion propia
Los jovenes consideran que el sector de salud de Morelia Michoacan da a conocer

los resultados de sus programas de salud de una manera satisfactoria.
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Tabla 10.Genero vs Alimento

Resumen-de-procesamiento-de-casas:

Casoso
Vilidoo Perdidosz Totalz
o Mo Porcentaism Mt Porcentaigr Mt Porcentaier |
Genero-*-Cual de-estos- :
alimentos-prefigres-ingerir- 3857 106 0% 1t £.0%7 3355 100, 0%
por-a-mafianac

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11.Genero vs Alimentos preferidos

GenerotCual de estos alimentos prefieres ingerir por la mafiana tabulacion cruzada

Recuento
Cual de estos alimentos prefieres ingerir por la manana
Torla Tacos Quesadillas Engrgético | Sandwich | Ensalada Total
Genero  Masculing 38 38 36 7 24 g 182
Femenino 21 14 44 45 &6 13 203
Total 80 52 &0 72 100 21 385

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla podemos ver que las mujeres prefieren desayunar sandwich y los

hombres prefieren desayunar tortas.
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Tabla 12.Edad vs Peso ideal 1

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Ferdidos Tolal
M Forcentaie h Forcentaie h Porcentaie
Edad * Sabes cual 5 tu paso
85 100, % Q 0.0% 385 100.0%
ideal
Zenero * Sabes cudl es tu
385 100 %% ] 0.0% 385 100.0%
peso ideal
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13.Edad vs Peso ideal 2
Edad*Sabes ciial es tu peso ideal tabulacion cruzada
Recuento
Sahes clal es tu peso ideal
45kg-50kg | 51kg-56kg | 57kg-E2kg | B3kg-Fokg | BOkg-7F4kg | ¥5kg omas Total
Edad 1518 63 h a7 a7 K} 20 283
19-21 g 16 20 11 72
22-25 1 2 i 26
26-29 1 ] 1 4
A0-34 1] 1 0 1
Total 4 a4 a1 53 45 ag 335
Fuente: Elaboracion propia
Los participantes que tienen entre 15 y 18 afios creen que su peso ideal es entre
51kg y 56kg siendo la mayoria de las respuestas con 75 de 385.
Tabla 14.Edad vs consideracion del peso 1
Resumen de procesamiemnto de casos
Casos
Yalido Perdidos Total
I Porcentaje I Porcentaje I Porcentaje
Edad * Considero que mi
DESO 6% g5 100.0% ] 0.0% g5 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15.Edad vs Consideracién del peso 2

Fdad*Considero que mi peso es tabulacién cruzada

Recuento
Considero que mi peso es
Extremadame Extremadame
nie malo Muy malo Malo Bueno Muy bueno nte huenao Total

Edad 1518 11 17 a1 145 23 & 233

18-21 2 5 14 ag 11 2 72

2328 ] 1 12 Q 25

26-249 0 0 2 Q 4

a0-34 ] ] ] 1 0 1
Total 13 23 105 1487 g9 a KEL

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla podemos ver que 145 de los participantes consideran que su peso es

bueno teniendo como rango de 15 a 18 afios.

Tabla 16.Genero vs Ejercicio

Resumen de procesamiento de casos

Casos
valido Perdidos Taotal
[ Faorcentaje M Faorcentaje ! Paorcentaje
Generg ™ Con gue
fecuencia haces ejercicio 3gh 100.0% 0 0.0% 385 100.0%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 17.Edad vs Programa de salud

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Tatal
Paorcentaje M Paorcentaje M4 Porcentaje
Edad * Programa de
salud que Conoces K} 100.0% 0 0.0% KL 100.0%
Fuente. Elaboracion Propia
Tabla 18.Edad vs Programa de salud
Fdad*Programa de salud que conoces tabulacion cruzada
Recuento
Programa de salud que conoces
Enfarmedade
5 de
Emhbarazo transmisian
Ohbesidad adolescents Adicciones sexual Mutrician Dfros Total
Edad 1518 7T 64 52 40 a6 14 283
18-21 14 L 19 11 17 72
23-2% g 10 25
26-29 0 0 4
ap-34 1 0 4
Total 103 7h a1 57 54 15 ags

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla podemos ver que el programa mas conocido entre los participantes

de 15 a 18 afios es el de obesidad con 77 respuestas.
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Tabla 19.Edad vs Ayuda familiar

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Yalido Perdidos Total
M Parcentaje Porcentaje M Parcentaje
Edad * Considero que la
i:ﬂad‘;“riirf;r':ﬁi;‘;;m 385 100.0% 0 0.0% 385 100.0%
prevenir la ohesidad es.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 20.Edad vs Ayuda familiar

Edad*Considero que la ayuida que recibo por parte de mi familia para prevenir la obesidad es. tabulacién cruzada

Recuento
Considero gque |3 ayuda que recibo por parte de mi familia para prevenir la ohesidad es.
Extremadame Extremadame
nte malo Muy malo Malo Bueno Muy bueno nte bueno Total
Edad 15-18 5 14 3| 124 85 a4 283
18-21 3 1 ] s 18 72
22-25 1 i 2 10 g 25
26-29 u} 1 o} 3 o} 4
30-34 ] o 1 a a 1
Total 4 16 3z 172 112 44 385

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla podemos ver que 124 participantes de 15 a 18 afios se sienten

apoyados por su familia en la prevencion de la obesidad
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5 CONCLUSIONES

La investigacion tuvo como objetivo Identificar las variables que influyen en la
efectividad de la estrategia de promocién de los programas del sector salud en
Morelia, Michoacan. Para cumplir con el objetivo nos basamos en el libro

investigacion de mercados quinta edicion escrito por Naresh K. Malhotra.

Los hallazgos obtenidos en la investigacion son los siguientes:

El 26.75% de los encuestados afirman que el programa de salud que mas conocen
es el que es contra la obesidad seguido del 21.04% con el programa contra
adicciones, siendo un 56.36% de los encuestados estudiantes del nivel medio
superior, sabiendo que una mayoria de un 35.58% de los jovenes prefieren ingerir
como bebida por las mafianas agua natural, y un 25.97% prefiere comer sandwich
por las mafianas, mientras que en la comida un 47.79% prefiere comer pechuga de
pollo en vez de otros alimentos, pero al igual como resultado un 40.26% de los
jévenes consumen al menos 2 veces por semana comida chatarra, al igual que un

32.76% realiza al menos 2 veces por semana ejercicio.

Como se menciona en la teoria de la investigacion La estrategia de promocion
requiere del uso de fuerza de ventas y de promocion comercial para empujar al
producto a través de los canales. La de atraccidn requiere del gasto cuantioso en
publicidad para los consumidores a fin de crear una demanda. Con esto y los
resultados de la investigacion se determina que los objetivos de las estrategias de

promocién aplicadas el sector salud en cuestion del programa de salud en contra la
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obesidad esta dando resultados favorables y satisfactorios en los jévenes creando

conciencia para prevenir la obesidad.

De acuerdo con el modelo del comportamiento del consumidor que se encuentra en
el libro fundamentos de marketing existen cuatro caracteristicas para identificar al
comprador, siendo que una de ellas es la familia, dando como resultado en la
investigacion que la mayoria de los jévenes tiene apoyo de su familia para prevenir

la obesidad.

De estos 15 items 2 de ellos tuvieron un porcentaje mayor a respuestas negativas
a las afirmaciones, siendo una de ellas que las personas con obesidad siguen
siendo discriminadas, de igual manera se considera que el estilo de alimentacion
del mexicano en mayor parte es considerado malo. De estos mismol5 items al
estudiarlos por género se tuvo el dato de que 203 mujeres prefieren comer sandwich

por las mafianas mientras que 182 hombres prefieren comer torta.

Con estos resultados a la hipotesis: Los factores psicologicos y sociales del
comportamiento del consumidor son las variables que influyen en la efectividad de
la estrategia de promocion de los programas del sector salud en la ciudad de
Morelia, Michoacan. Se puede replicar que al menos mas del 50% de los jovenes
gue son participe en los programas de salud sienten una buena atencion por el
personal médico que los atiende, siendo este un factor importante para que los

joévenes se acerquen a los programas de salud.
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Es importante mencionar que los resultados de las variables agrupadas, en la
variable dependiente “estrategias de promocion” nos revela que este si tiene buen
impacto en los jovenes, en las variables independientes nos indica que las
estrategias de marketing utilizadas por el sector salud para atraer a los jovenes a

resultado de una manera muy satisfactoria.

De los datos obtenidos y estudiados podemos manifestar que los jévenes estan
conscientes de lo que implica no tener un buen estilo de vida, sabiendo las
consecuencias que la obesidad puede provocar, y que gracias a los programas de

salud los jovenes se sienten con mayor informacion sobre el tema.
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7 ANEXOS
7.1 INSTRUMENTO DE MEDICION

Michoacana de San Nicolas de Hidalgo &

Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

FACULTAD DE CONTADURIA
Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Licenciatura en Administracién

Instrumentos de Medicién

Instrucciones: El presente instrumento de medicion tiene el objetivo de identificar
las variables que influyen en la efectividad de la estrategia de promocion de los
programas del sector salud en Morelia, Michoacan. Siendo requisito para acreditar
la materig de mercadotecnia Ill. Los pasos a seguir para responder dicho
cuestionario radican en marcar con una la respuesta que considere mas
adecuada. Tomando en cuenta va desde 1 (extremadamente malo) hasta 6
(extremadamente bueno).

[
1. Género: 1.() Masculinof 2. () Femenino

2. Edad: 1.()15-18 2.()19-21-3.()22-25 4.()26-29-5.()30-34 6.()350
mas
3. Escolaridad: 1. () Basica 2.( ) Media superior 3. () Carrera técnica 4. ( ) Licenciatura 5. ()

Posgrado 6. () Otros

4. Programas de salud que conoces: 1. ( ) Obesidad 2. ( ) Embarazo adolescente 3. ( ) Adicciones

4. ( ) Enfermedades de transmision sexual 5. () Nutricion 6. () Otros.

5. Sabes cualestupeso: 1.( )45kg-50kg 2.( )51kg-56kg 3.( )57kg—62kg 4. ( ) 63

kg—68kg 5. ( ) 69kg-74kg 6. ( ) 75kg o mas

PARTE 1 GUSTOS Y PREFERENCIAS DE COMIDA

6. Que bebida prefieres tomar.

1.( ) Refresco 2.( ) Jugo embotellado 3. ( ) Licuado 4. () Café 5. ( ) Jugo natural 6. ( ) Agua
— ® . ,1

£
- f
B “
~ -3
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7. Cual de estos alimentos prefieres ingerir por la mafana.

1.( ) Torta 2. ( ) Tacos 3.( ) Quesadilla 4. ( ) Energético 5. ( ) Sandwich 6. ( ) Ensalada

8. Cuadl de estos alimentos prefieres ingerir en la comida.

1.() Hamburguesa 2. () Pizza3. () Enchiladas 4. () Atin 5. () Sopa de verduras 6. () Pechuga

i S o TR i ‘

— e
9. Cada cuanto consumes alimentos chatarra

1.( ) Diario. 2. ( )5vecesalasemana3.( )2vecesalasemana4.( )1vezalasemana 5.()

lvezalmes 6.( )Nunca
10.Con qué frecuencia haces ejercicio

1.( ) Nunca 2.( )lvezalmes3. ( )1lvezalasemana4. ( )2vecesalasemanab. ( )5

veces a la semana 6. ( ) Diario
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7.2 MATRIZ DE CONGRUENCIA

Objetivo

Marco Teorico

Identificar las
variables que influyen
en la efectividad de la

estrategia de

promocién de los
programas del sector
salud en Morelia,
Michoacan.

Estrategias de Promocion: 1.-Lainvestigacion de promocion de ventas en
Espafia. Ballina, J. d. (2007)
2.-Promocion de ventas. Chong, J. L. (2007)
3.-Promocion de ventas Iniesta, L. (2003) 4.- Preparacion del plan de
marketing. Parmerlee, D. (1999). 5.- La Esencia del Marketing.
Barcelona.Lopez, B., y Ruiz, P. (2001). 6.- Estrategias de Marketing Deportivo.
Desbordes, M., Ohl, f., y Tribou, G. (2001)

Marketing: 1.- Mercadotecnia.Maubert, C. (2001). 2.- Direccién de Marketing.
Kotler, P. y Lane, K. (2006). 3.- Marketing. Version para Latinoamérica. Kotler,
P.y Armstrong, G. (2007). 4.- . Principios de Marketing. Daza, A. (2005) 5.-
.Marketing.Kotler, P. y Armstrong, G. (2001) 6.- El Comportamiento del
Consumidor y El Manejo Sustentable de Envases. Espitia, |. y Pedraza, O.
(2010). 7.- Administracion en Mercadotecnia. México: Marketing Management.
Cravens, D. (1993) 8.-Administracion de Mercadotecnia. México: Thomson
Editores. Czinkota, M. y Kotabe, M. (2001). 9.- Investigacion de Mercados.
México: Cengage Learning Editores. McDaniel, C. y Gates, R. (2005). 10.-
Marketing. Espafia: Mcgraw-Hill. McCarthy, E. y Perreault, W. (1997) 11.-
Marketing. México: Pearson Educacién. Kotler, P. y Armstrong, G. (2001).
Marketing Social:
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Hipétesis Variables Dimensiones Indicadores
Los factores Campafias de
psicoldgicos y Publicidad publicidad
sociales del

comportamiento del

consumidor son las
variables que influyen
en la efectividad de la

estrategia de
promocion de los

programas del sector
salud en la ciudad de
Morelia, Michoacan.

Dependiente

Independiente

Estrategias de
Promocién

Comportamiento
del consumidor

Estrategias

Indicador Independiete

. Disponibilidad
promocion de
ventas Calidad
Relaciones publicas Publicos
Social Familia
Actividades Diarias
Situacion Economica
Personal
Estilo de Vida
Personalidad
Motivacion
Psicologicos Percepcion

Aprendizaje

independiente

marketing con
causa

responsabilidad
social

Transparencia 'y
Autenticidad
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[TEMS Escalares

Considero que las campafias publicitarias de Salubridad para la prevencion de la obesidad en la poblacion son

Considero que las estrategias publicitarias adoptadas por Salubridad acerca de la obesidad son

Considero que mi peso es

Considero gue la disponibilidad de la poblacion a la hora de prevenir la obesidad es

La atencién que se brinda a los pacientes por parte del personal médico de los programas para la prevencion de la obesidad
menudo suele ser

Las personas con obesidad a menudo son discriminadas esto es

Considero que la ayuda que recibo por parte de mi familia para prevenir la obesidad es

Considero que mis actividades diarias me permiten llevar un estilo de vida saludable

Considero que mi economia para llevar una alimentacion saludable es

Considero que la alimentacion del estilo de vida mexicano es

Considero que mi personalidad dentro de la salud juega un papel

La motivacion que me ofrecen los diferentes programas de salud para combatir la obesidad es

La percepcién que tengo acerca de los programas contra la obesidad es

Considero que el aprendizaje que me dejan los programas del sector salud para llevar una alimentacién balanceada es

Concidero que el sector salud en Morelia Michoacan da a conocer los resultados de sus programas de salud de manera
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[TEMS ordinales

Género

Edad

Escolaridad

Programa de salud gue conoces

Programa de salud gue conoces

Sabes cudl es tu peso

Que bebida prefieres tomar

Cuél de estos alimentos prefieres ingerir por la mafiana

Cual de estos alimentos prefieres ingerir en la comida

Cada cuanto consumes alimentos chatarra

Con que frecuencia haces ejercicio
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