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RESUMEN
La presente investigacion analiza el comportamiento de la obesidad y sobrepeso

en el Centro de Salud Urbano Tenancingo, siendo una de las principales
enfermedades que se tiene por los ciudadanos en el municipio de Tenancingo.

En base a lo anterior, el objetivo central de esta, es identificar cuéles son los
habitos alimenticios de estas personas, en la edad de 18 — 36 afios del Centro de

Salud Urbano Tenancingo perteneciente al sur del Estado de México.

Se estructuro un cuestionario con una serie de 20 preguntas, con el objetivo de
conocer las causas de los habitos alimenticios, que generan obesidad y
sobrepeso., de un total de 378 cuestionarios valido, de los cuales el 70% de la
edad registrada oscila entre los 18-36 afos, hombres y mujeres fueron aplicados,

siendo utilizados para analizar las diferentes variables.

En este sentido, los resultados obtenidos afirman que, la obesidad y sobrepeso en
la muestra entrevistada aseguran que el 70% son mujeres y el 30%hombres, dado

que muestran un indice de masa corporal demasiado elevado.

Por lo tanto se planteé una campafia publicitaria, en la que se disminuya la
obesidad y sobrepeso de los beneficiarios del Centro de Salud Urbano Tenancingo

pertenecientes al sur del Estado de México.

Existe descuido por parte de los beneficiarios en mantener un estilo de vida

saludable, realizar actividad fisica, cuidar su peso y alimentacion.

La obesidad es la enfermedad nutricional mas frecuente en nifios, adolescentes y
adultos en paises industrializados, se define como un incremento del peso
corporal a expensas preferentemente del aumento del tejido adiposo, su
valoracion en el nifio y adolescente es mas dificil que el de adulto, debido a los
cambios continuos que se producen en la composiciébn corporal durante el

crecimiento (Aragonés, Blasco y Cabrinety, 2009).

Existe obesidad cuando el indice de masa corporal (IMC) se encuentra por encima

y es igual al porcentaje (95) para edad y sexo.se utiliza el indice nutricional, se
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considera obesidad cuando dicho indice es superior al 120%. Del mismo modo se
considera sobrepeso cuando se sitia entre el 110 y 120% o el indice de masa
corporal es superior al P85. Todo lo anterior suele coincidir con un grosor de
pliegue cutaneo triciptal mayo al P85. La obesidad es una enfermedad de curso
cronico que tiene como origen una cadena causal compleja, de etiologia
multifactorial, donde interactian factores genéticos, sociales y ambientales,
incluyendo estilos de vida asi como determinantes sociales y econémicos (Bermeo,
2012).

Se caracteriza por un aumento en los depoésitos de grasa corporal y por ende
ganancia de peso, causados por un balance positivo de energia, que ocurre
cuando la ingestion de energia de los alimentos excede al gasto energético v,
como consecuencia, el exceso se almacena en forma de grasa en el organismo.

(Aragonés, Blasco y Cabrinety, 2009).

El balance positivo de energia es la causa inmediata de la obesidad; sin embargo,
la falta de correspondencia entre la ingestion y el gasto de energia tiene sus
origenes en un sistema causal de gran complejidad, donde diferentes factores
bioldgicos, sociales, culturales, politicos y econémicos (locales y globales) se
interconectan, integran e interactian modificando las caracteristicas de la
alimentacion y la actividad fisica, haciendo dificil el control y prevencién de esta

enfermedad tanto a nivel individual como poblacional (Bermeo, 2012).

Por su parte, Rivera, Hernandez, Vadillo y Murayama (2007) dicen que la
obesidad esta asociada causalmente con pérdida de la salud; es un factor de
riesgo para el desarrollo de diabetes tipo 2, hipertension arterial, dislipidemias,
enfermedades cardiovasculares (especialmente la cardiopatia isquémica y los
infartos cerebrales), enfermedades osteoarticulares, ciertos tipos de cancer como

el de mama, prostata y colon, apnea del suefio y otras enfermedades.

Ademas, la obesidad es causa de estigma social y en ciertas sociedades se
asocia con menor ingreso laboral, especialmente entre las mujeres. Los costos

elevados directos e indirectos de la obesidad y sus comorbilidades, asi como los
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efectos de éstas, que aumentan la demanda de servicios de salud, imponen la
necesidad urgente de actuar con base en la mejor evidencia cientifica disponible

para su prevencion y control.

Los efectos econdémicos de la obesidad han sido estimados por investigadores de
la Unidad de Analisis Econdémico de la Secretaria de Salud (1990-2023). Se
analizé el costo en dos de sus externalidades negativas: el costo directo anual en
atencion médica para el sistema publico de salud de 14 complicaciones derivadas
de cuatro grupos de enfermedades vinculadas con la obesidad (Rivera, et al,
2007).

Diabetes mellitus tipo 2, enfermedades cardiovasculares, cancer de mama y
osteoartritis, que para 2008 se estimé en 42 000 millones de pesos bajo un
escenario base de 13% del gasto total en salud en ese afio. La externalidad
financiera medida a través del costo indirecto por pérdida de productividad se
estimo para 2008 en 25 000 millones de pesos (Aguilera, Rivera y Rodriguez,
2014).

La suma total estimada de los costos directos e indirectos para 2008 fue de 67 000
millones de pesos. En 2017 se estima que el costo directo fluctie entre 78 000
millones y 101 000 millones de pesos de 2008 y el indirecto podria fluctuar entre
73 000 millones y 101 000 millones de pesos de 2017, si las medidas adoptadas
actualmente por el gobierno no surtieran un impacto significativo (Aguilera, Rivera
y Rodriguez, 2014).

En tan sélo cuatro décadas el perfil epidemioldgico de México ha cambiado de una
situacion en que la desnutricion y las enfermedades infecciosas eran los mayores
problemas de salud publica, a uno dominado por la obesidad, la diabetes, las
enfermedades cardiovasculares y otras enfermedades crénicas no transmisibles

relacionadas con la nutricion (ECNT) (Rivera, et al, 2007).

En México se ha documentado uno de los incrementos mas rapidos en el mundo
en la prevalencia de peso excesivo (sobrepeso y obesidad) y sus comorbilidades.

De 1980 a 2000, de forma casi paralela se identificd un incremento alarmante de
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47% en la mortalidad por diabetes mellitus tipo 2, pasando de ser la novena causa
de mortalidad en 1980 a la tercera en 1997 y a la segunda causa de mortalidad en
el pais en 2010, con cerca de 83 000 defunciones (Bermeo, 2012).

Los principales factores de riesgo que causaron la mortalidad fueron el sobrepeso
y la obesidad, las concentraciones elevadas de glucosa en sangre, el consumo de
alcohol y el tabaquismo. Unicamente el sobrepeso, la obesidad y la glucosa

elevada explicaron 25.3% del total de las muertes en el pais (Bermeo, 2012).

Por ello existe preocupacion de que las generaciones nacidas en las ultimas
décadas del siglo XX, como resultado de las enfermedades y dafios a la salud
ocasionados por la obesidad, puedan tener menor longevidad que las

generaciones anteriores (Rivera, et al, 2007).
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion en la modalidad de tesina denominado:
“‘Campana de marketing social, para disminuir la obesidad y sobrepeso en
Tenancingo, estado de México”, tiene la finalidad de conocer las causas que
genera la obesidad y sobre peso en Tenancingo, Estado de México, con el fin de
proponer una campafa publicitaria que permita disminuir los problemas que

ocasiona esta enfermedad.

Se elaboro y aplicé una encuesta que consta de 20 preguntas bajo la escala Likert
a los beneficiarios del Centro de Salud Urbano de Tenancingo. Los resultados
arrojaron que es necesario prevenir y de esta manera disminuir a tiempo la
enfermedad, ya que es un problema social, y una de las principales causas de

muerte en el mundo.

El contenido de esta tesina se divide en cuatro capitulos. En el primer capitulo se
desarrolla la teoria que sustenta el proyecto, desde el concepto y caracteristicas
de la mercadotecnia hasta una campafia publicitaria, muestra la relevancia de
tomar en cuenta a esta ciencia dentro de una campafia social, ya que ésta

evoluciona en su estudio y metodologias dia a dia.

De esta manera, al ser el individuo el objeto de estudio de la misma, da pauta a
conocer sus valores, actitudes y comportamientos que han cambiado a través del
tiempo. En este mismo apartado, se define el concepto de publicidad social, asi
como la puntualizacién de la importancia de la publicidad y la trascendencia del

estudio de la misma dentro del ambiente social.

En el capitulo Il se muestran las generalidades de Tenancingo, se da a conocer
informacion relevante del municipio y se tiene un acercamiento al problema social
gue representa la obesidad y sobrepeso. De este modo, es posible ubicar el
contexto en el cual se desarrolla esta enfermedad, todo ello a través de una

descripcion sobre el tema (a partir de sus principales causas y consecuencias).
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La informacion obtenida denota la mortalidad y morbilidad que ha producido en los
altimos afos y el nimero de casos que existen actualmente. Dado que en afios
anteriores, diversas instituciones han realizado campafias sociales cuyo tema
principal es la diabetes, es necesario hacer una recapitulaciéon de sus propuestas

Mas recientes y observar cual ha sido su impacto en la sociedad mexicana.

En el capitulo Ill se presenta la Metodologia de Investigacion, en el cual se define
el método de investigacion, también se presenta el instrumento de recoleccion de
datos, una vez obtenidos los resultados del mismo, se procede al andlisis de cada

pregunta.

En el capitulo IV se presenta la propuesta de campafa para el Centro de Salud
Urbano de Tenancingo, comenzando con un Brief publicitario, que retoma la
relevancia que tiene la comunicacion dentro de la organizacion de una campafa
social. Por consiguiente, se elaboré una investigacion de mercado que permitio
conocer la perspectiva que tienen las personas en un rango de 18 a 36 afos con

respecto al tema tratado en este trabajo.

Al término del capitulo, se puntualiza el presupuesto monetario para llevar a cabo
la campafia, dato que es relevante considerar desde el principio de un plan
publicitario. Es asi como esta propuesta, pretende ser un elemento para generar
un cambio en la sociedad en cuanto a la obesidad y sobrepeso, puesto que es
imposible erradicar este padecimiento de raiz; sin embargo, es viable que la
poblacidbn mexicana y en especifico en el municipio de Tenancingo, se vea
identificada con el mensaje y comience a tener una perspectiva diferente respecto

al tema.

Finalmente, se encuentra un apartado de conclusiones generales que muestran
los principales hallazgos encontrados durante la investigacion realizada en este

trabajo.
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JUSTIFICACION

Para poder llevar a cabo esta investigacion, es necesario conocer y analizar
cudles son los factores que generan el comportamiento, analisis de presupuesto
en el Sector Salud, para la prevencién de la obesidad, de los beneficiarios en el
Centro de Salud Urbano de Tenancingo 2018. Por lo que es necesario recabar
informacion primaria, con los beneficiarios de dicho centro, lo que representa una

eleccion de la muestra por conveniencia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2013).

Es importante el fortalecimiento de habitos alimentarios saludables; la actividad
fisica como parte de un todo que, en conjunto con la alimentacién y la nutricién
sana y equilibrada, dan como resultado un mejor estado de salud, aunque estos
procesos estan influenciados por aspectos biolégicos, ambientales, socioculturales
y que durante el proceso de vida han contribuido a un desarrollo y crecimiento

optimo (Macias, Gordillo y Camacho, 2012).

La Secretaria de Salud (SSA, 2001) menciond, que México es uno de los
principales paises en el cual esta presente la obesidad, la diabetes mellitus y la
hipertension; dichas enfermedades cada afio generan grandes cifras en las 6
partidas del presupuesto de egresos de la federacion, las cuales van dirigidas al
sector salud, mismas que se podrian prevenir con el adecuado conocimiento de
las consecuencias que se generan al ingerir alimentos con alta cantidad de
grasas, azucares y con ello también la inactividad fisica, como el sedentarismo; el
cual estd perjudicando a la gran poblacibn mexicana, generando asi la

diversificacion de enfermedades en la poblacion.

Es por ello que es importante implementar programas para concientizar a las
personas, modificar los habitos alimenticios y disminuir la obesidad y sobrepeso,
evaluar la importancia de los diferentes estilos de vida saludable en el individuo,

para que su desarrollo sea 6ptimo en sus diferentes etapas.

Por medio de los conocimientos adecuados en la alimentacion, favorecera las
aptitudes y actitudes en los beneficiaritos que se encuentran con algin problema

por dicha enfermedad, esto a través de un aprendizaje significativo que se

10
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transmite mediante platicas y talleres educativos acerca de habitos saludables en

alimentacion.

OBJETIVOS

GENERAL:

e Disminuir la obesidad y sobrepeso a través de una campafia publicitaria en

los derechohabientes del Centro de Salud Urbano de Tenancingo.

ESPECIFICOS:
e Conocer cuéles son los factores que generan el comportamiento en el
andlisis de la actividad de obesidad y sobre peso en los derechohabientes.

e Establecer los objetivos publicitarios pertinentes para llevar a cabo la
propuesta

e |dentificar el publico objetivo con el fin de seleccionar los medios y
estrategia.

11
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
De acuerdo a datos del Plan de Desarrollo (2018), México cuenta con un exceso

de peso corporal (sobrepeso y obesidad), actualmente es uno de los retos mas
importantes de la salud publica en el mundo, dada su magnitud la rapidez de su
incremento y efecto negativo que ejerce sobre la salud de la poblacion que la
padece, es que aumenta significativamente el riesgo de padecer enfermedades

crénicas no trasmisibles.

Se estima que el 90% de los casos de diabetes mellitus tipo 2, son atribuibles al
sobrepeso y la obesidad. Otras enfermedades cronicas no trasmisibles
relacionadas son la hipertension arterial, dislipidemias crénica, enfermedad
vascular cerebral, osteoartritis, canceres de mama, esofago, colon endometrio y

rinoén.

La organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2002) promovio la estrategia mundial
sobre alimentacion saludable y combatir los malos habitos para la prevencion de
enfermedades cronicas, al cual México se adhirié en 2004.

A partir de 1980 a la fecha, la prevalencia de obesidad y sobrepeso en México se
ha triplicado en particular en la poblacion adulta: a un 39.5% de los hombres y
mujeres que tiene sobre peso en un 31.7% de obesidad, esto quiere decir, que
aproximadamente el 70% de la poblacion adulta, tiene un masa corporal

inadecuada (Estrategia contra el peso y obesidad, 2010).

El problema de sobre peso y la obesidad es de gran magnitud en todos los grupos
de edades, en el &mbito internacional existe evidencia suficiente para establecer la
contribucion de estas condiciones al desarrollo de enfermedades cronicas y su

carga de potencial a los sistemas de atencién a la salud.

Esta alta prevalencia del sobrepeso y obesidad representa un problema de salud
publica prioritario. La epidemia implica costos significativos, para el sistema de
salud publica, para la sustentabilidad del régimen de pensiones y para la

estabilidad econdmica y social de la poblacién.

12
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El costo directo estimado que representa la atencion medica de las enfermedades
atribuibles al sobrepeso y la obesidad (enfermedades cardiovasculares, cerebro
vasculares, hipertension diabetes) se incrementé en un 61% en periodo de
2000-2008 (valor presente) al pasar de 26, 283 millones de pesos a por lo menos

42,246 millones de pesos (Alimentaria, 2010).

Para el 2017, se estima que dicho gasto alcance los 77,919 millones de pesos de
2008), para 2008 represento el 33.2% del gasto publico federal en servicios de

salud a la persona presupuestado en periodo fiscal.

El costo indirecto por la pérdida de productividad por muerte prematura atribuible
al sobre peso y la obesidad ha aumentado de 9, 146 millones de pesos en el 2000
(valor presente) a 25,099 millones de pesos en el 2008, esto implica una tasa de

crecimiento promedio anual del 13.51%.

En 2008 este costo indirecto afecto a 45, 504 familias, las cuales probablemente
enfrentan la situacion de gastos catastréficos por motivos de salud. Se estima que
para el 2017 este costo indirecto alcanzara 72, 951 millones (en pesos de 2008)
con gastos catastroficos.

La proyeccion es que para el 2017, el costo tal ascienda a 150.860 millones de
pesos. La carga econOmica que estos costos representan para un sistema de
salud publica y para el gasto de los hogares, es un riesgo tanto para la
sustentabilidad de dicho sistema como para los mismos hogares (Alimentaria,
2010)

El sobre peso y la obesidad son causa de empobrecimiento porque disminuyen la
productividad laboral y provoca gastos muy elevados en salud con relacién a
enfermedades cronicas por ejemplo actualmente 12% de la poblacion que vive
tiene diabetes y 90% de esos caso se pueden atribuir al sobrepeso y obesidad

(Rivera, Hernandez, Aguilar y Badillo, 2012).

De tal suerte que el crecimiento urbano del municipio de Tenancingo plantea retos

relacionados con la aplicacion diferencial y disfuncional de varias estrategias

13
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estatales. Entre ellas destaca el escaso fortalecimiento en los niveles de dotacion
de servicios regionales, particularmente el relacionado con los servicios de salud
(Tenancingo, 2016-2018).

El gobierno Federal otorga un presupuesto para la prevencion de obesidad y
sobrepeso en el Centro de Salud Urbano de Tenancingo, segun la gravedad del
derechohabiente, el gobierno aporta desde un $1.00 hasta $800,000.00 por

derechohabiente (Jurisdiccion Sanitaria, 2008).

En el municipio de Tenancingo, en el Centro de Salud Urbano (C.S.U), los
derechohabientes que tiene esta institucion, son de los programas que apoya a la
comunidad los cuales son programas (seguro popular y programa prospera) que
atienden a 60.546 mil derechohabientes de los cuales el estadistico indica que el
75% de la poblacién adulta e infantil tiene el problema de obesidad y sobrepeso
(Jurisdiccion Sanitaria, 2008).

Estos dos programas atienden a derechohabientes desde los 5 afios a los 80 afios
ya que es el control mas estricto en menores de edad es de 1 a 5 afios de edad
por los programas prospera y seguro popular, la estadistica desde afios de 1980 y
1990, esta epidemia se incrementd y fue asi como el gobierno federal ha
manejado estrategias para evitar que esta enfermedad se incremente (Jurisdiccion
Sanitaria, 2008).

El sobrepeso y obesidad han hecho que se deriven enfermedades tales como
diabetes ya que de los derechohabientes que se atienden en el Centro de Salud
Urbano de Tenancingo, la enfermedad crénica no transmisible como hipertension
es de 35% a partir de los 20 afios, la poblacion que sufre diabetes mellitus es
mayor a 20 afios con en 28%, displimedia 16% a partir de los 20 afios, colon,
endometrio, estomago, Utero y ovario es el 1% de la poblacion de los

derechohabientes que se atiende en el Centro de Salud Urbano Tenancingo.

En el Centro de Salud Urbano de Tenancingo, se plantean propuestas para los

derechohabientes de los programas tales como:

14
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Platicas de alto impacto.
Proponer actividades fisicas
Mejorar habitos alimenticios

Tripticos

15
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| MARCO TEORICO

1.1 Teoria Keynesiana
John M. Keynes (apud Méndez, 2012) sostiene que una politica fiscal (gasto

presupuestario del estado) y monetaria expansiva puede crear puestos de trabajo,
lo cual aumentara la renta del pais y, en dltimo término, reducird el déficit. Se

origind como respuesta a la gran depresion de los afios 1930.

Los que se han suscitado en base a las variables macroeconémicas, sostienen
que es béasico para el desarrollo de un pais cuidar los gastos ocasionados por
ciertos factores, en donde la salud es uno de los principales, ya que de acuerdo a
la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE, 2017)
México es el pais con el gasto mas elevado, con 19,000 millones de délares
(mdd), respecto al gasto nacional en salud publica. Esto supone un gasto de
41.5%, mientras que el promedio de los 34 paises que integran al organismo es de
21%.

En la teoria general, Keynes menciona la funciéon consumo, en donde se ha
observado un cambio en relacién a las expectativas sobre el futuro, modificando
las variables macroeconomicas, una de ellas relacionada con la salud. En este
ambito se ha dado un incremento en la mortalidad de personas por enfermedades
no transmisibles y dado este indice, se percibe un decremento en la oferta de la
variable salud por altos indices de obesidad y sobre peso, dando como resultado

qgue la demanda sobrepasa la oferta (Méndez, 2012).

En su articulo del Quarterly Journal of Economics de 1937 (p. 222): "La teoria
ortodoxa supone que tenemos un conocimiento del futuro de una naturaleza muy

distinta a la que en realidad poseemos”.

Un futuro calculable conduce a una interpretacion incorrecta de los principios de
comportamiento que la necesidad de la accion nos obliga a adoptar, y a una
subestimacion de los factores escondidos de la duda absoluta, la precariedad, la

esperanzay el miedo (Méndez, 2012).
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Esto quiere decir que es un tanto dificil calcular algunas estimaciones en cuestion
de variables, ya que el futuro es subjetivo, pero al entrar en datos precisos
contamos con herramientas factibles para poder desarrollar una estimacion de los
problemas que acontece y generar ideas para tener una solucién absoluta a dicho

problema.

En lugar del supuesto de previsién perfecta, Keynes tomé con frecuencia, las
expectativas sobre periodos futuros, como lo es en el caso de la obesidad y sobre
peso a mayor demanda en personas pocos saludables, menores es la oferta en
los centros de Salud por (lo que llamé el "estado de las expectativas de largo
plazo"(Méndez, 2012).

1.2 Mercadotecnia
Hoy en dia, contrario a hace algunos afios en donde los consumidores estaban

atados a una sola marca, el mercado no es leal a los productos y servicios de toda
la vida, si no le ofrece al consumidor algo diferente a lo convencional, este
simplemente buscara a alguien que le haga, y cambiara cuantas veces sea
necesario. El consumidor actual es muy diferente al antiguo, el consumidor de hoy
es mucho méas exigente, ya sea por el crecimiento de la competencia, la gran

variedad de productos o servicios (Stanton, 2012).

En la actualidad, la mercadotecnia ha logrado un impacto mas profundo en la vida
de las personas porgque ejerce una influencia notoria en sus habitos de compra,
estilos de vida e incluso formas de trabajo. Esto se puede afirmar, porque lo
vemos en la mayoria de las cosas que la gente utiliza a diario como los alimentos
que consumen, la ropa que visten, las peliculas que ven, los libros que leen, los
medios que utilizan para desplazarse, las instituciones educativas donde se
forman, los lugares donde se distraen, los politicos por quienes votan, los

préstamos a los que acceden y demas (Thompson, 2010)

La mercadotecnia es una funcion de la organizacién y un conjunto de procesos

para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones
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con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion (Hernandez
Garnica, 2009).

La mercadotecnia es un conjunto de actividades que comienzan con la
identificacion de una necesidad o deseo y termina cuando éste queda satisfecho
de la mejor manera posible mediante la entrega de un producto o servicio, claro
gue a cambio de un beneficio para la empresa u organizacion (Kotler y Armstrong,
2008)

De esta manera nace la idea de brindar experiencias a los consumidores,
experiencias que hagan que se apasionen con el producto, la marca y la empresa
ya que este tipo de experiencia son para bien de los clientes. (Kotler y Armstrong,
2008).

Proceso social y administrativo por el que individuos en grupos obtienen lo que
necesitan, desean a través de la creacion y el intercambio de productos de valor

con otros (Kotler y Armstrong, 1998).

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion

tiene dos implicaciones significativas (Stanton, Etzel, Walker, 2007).

Importancia de la mercadotecnia
La mercadotecnia permite satisfacer de forma mas compleja las cambiantes

necesidades de los consumidores y proporciona mayores utilidades a la
organizacion. Estas ayudan a la supervivencia de los negocios y por ende la
economia (Stanton, Etzel y Walker2012).

La mercadotecnia tiene gran importancia en la distribucion de los recursos, tanto
energéticos como alimenticios, ya que permiten hacer frente a las necesidades de

la sociedad.

Las personas no tienen una idea exacta de la importancia de la mercadotecnia, ya

gue tiene un mayor impacto la demanda de servicios 0 productos con la
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interaccion de la mercadotecnia ya que esta tiene influencia en la toma de
decisiones del consumidor la mercadotecnia en nuestras vidas. Cuando en
realidad tiene un mayor impacto en la demanda de dicho servicio o productos del
gue se piensa, ya que la interaccion en muchos casos no es tan directa, tomando
una influencia en la toma de decision al momento de consumir algun producto
(Stanton, Etzel y Walker, 2012).

De acuerdo a Jerome y Perreault (1996) la mercadotecnia interviene:

e En la economia, mediante la generacion de empleos directos e indirectos
que permiten un movimiento econémico favorable en todo el pais.

e En el mejoramiento del estandar de vida: hoy en dia se dispone de muchos
mas productos y servicios que nos hacen la vida mas placentera y llevadera
en muchos aspectos.

e En la creacion de empresas competitivas: impulsando a enfocar su atencion
en el cliente, para producir aquello que su mercado meta necesita, a un
precio que ellos puedan pagarlo, promocionandolo de una forma que el
cliente pueda conocer su oferta y utilizando los canales de distribucién que

permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento preciso.

Se considera un proceso social porgue intervienen grupos de personas, con
necesidades, deseos y demandas. El punto de partida de la disciplina de la
mercadotecnia radica en las necesidades y deseos de las personas, ademas, se
considera un proceso administrativo, ya que la mercadotecnia necesita de sus
elementos béasicos, como son: la planeacion, la organizacion, la implementacion y

el control, para el desarrollo de sus actividades (Jerome y Perreault, 1996).

Ambas caracteristicas basicas son parte del proceso de la mercadotecnia, y estas

nos ayudan a recordar dos puntos de clasificacion:

1.- La mercadotecnia es realizada por personas y dirigida hacia personas
considerandolo un proceso social, en este aspecto es fundamental para no perder

de vista la humanizacién de sus distintas actividades.

19




CAMPANA DE MARKETING SOCIAL

2.- La mercadotecnia necesita ser administrada: hoy en dia no es suficiente tener
ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas,
para de esa manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea

mas competitiva (Jerome y Perreault, 1996)

1.3 Marketing de servicios (8 P'S)
De acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009) el marketing de servicios permite identificar

las estrategias, el desarrollo y posteriormente implementarlos en una empresa

dedicada a brindar servicios.

De acuerdo a Kotler (2012) el marketing de servicios es el proceso de intercambio
entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las
demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion a las caracteristicas

especificas del sector.

Dado que los servicios son intangibles y algunos clientes requieren de elementos
tangibles que les facilite la comprensién de la naturaleza de la experiencia de

servicio (Lovelock y Wirtz, 2009).

Algunos de los especialistas del marketing, han adoptado una mezcla ampliada
del marketing de servicios llamadas las 8 P’s. De acuerdo a Lovelock y Wirtz

(2009) las 8 p’s son las siguientes:

Producto, servicio: debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus

necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

e Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través
de que canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son
factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

e Precio: para los clientes, este elemento representa el costo que se ve
afectado por el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion
deben considerarse estos costos extras para el cliente poder obtener los
beneficios deseados.

e Proceso: procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la

promesa ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos
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mal disefiados producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas,
convirtiendo al proceso general en una experiencia decepcionante
atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus
niveles de productividad.

Promocion: tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos;
informar, persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas
destacando en las mismas los beneficios del servicio, lugar donde y cuando
recibirlo, participar en el proceso. Los medios son diversos usualmente
todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que promuevan la
participacion y el involucramiento.

Physical (entorno): La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la
experiencia de servicio debe recibir u tratamiento bien analizado y
procesado pues ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que serd la
experiencia de servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos
tangibles en todas las etapas de la experiencia de servio.

Personal: las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras
personas prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion vy
motivacion se distinguen como elementos claves para garantizar la eficiente
entrega del servicio, la satisfacciéon del cliente haciendo mas intensa la
experiencia.

Productividad y calidad: ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del
costo debe no afectar la calidad del servicio a entregar la cual siempre debe
ser evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos elementos han sido
de gran apoyo también los avances tecnoldgicos facilitando el proceso y
brindando mayor valor a los beneficios valorados por los clientes.

Es importante recalcar que al desarrollar una campafa publicitaria, se deben

proponer estrategias, las cuales se elaboraran en funcion de la institucién, que en

este caso es una proveedora de servicios (Lovelock y Wirtz, 2009).
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1.4 Marketing social
Moliner (2002) define el marketing social como una extension del marketing que

estudia la relacion de intercambio que se origina cuando el producto es una idea o
causa social. Se caracteriza por partir de un cuerpo teorico basado en los
principios generales del marketing, por tratarse de un proceso social y por tener
como objetivo en el estudio de la relacion de intercambio en la que el producto es

una idea o causa social.

Leal (2010) en el texto, Gestion del marketing social, afirma que el mercadeo
social es la aplicacion de la tecnologias del marketing comercial para el andlisis,
planificacion, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de los destinatarios especificos, para mejorar su

bienestar social, asi como el de la sociedad.

Para Leal (2010), el marketing o mercadotecnia social consiste en la aplicaciéon de
técnicas comerciales de mercadeo para beneficiar a la sociedad” su objetivo es
producir cambios voluntarios en el comportamiento a través del conocimiento de la
necesidad, deseos y barrera percibidos por el publico objetivo: la sociedad o parte

de ella.

Kotler y Zaltman (1992) mencionan que “el marketing social es el disefio,
ejecucion, control de acciones.,programas, para facilitar la comunicacion, adhesién
y cambio, comportamiento, actitudes, costumbres e ideas de determinados grupos

o instituciones, para lograr los objetivos sociales fijados.

La definicién que aporto del tele marketing social que es la aplicacién de técnicas
qgue buscan la participacién del publico para alcanzar un determinado fin que

pretende influir en el comportamiento y actitud de las personas (Kotler, 2008).

El propdsito del tele marketing social es beneficiar al individuo o a la sociedad,
mas no a la entidad que lo aplica dado que proporciona productos beneficiosos
socialmente y representa la forma de comunicacion mas eficaz con el publico

objetivo.
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Por su parte Andersen y Kotler (2012) define el marketing social como la
aplicacion de las tecnologias del marketing comercial para el analisis,
planificacion, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de los destinatarios especificos y mejorar tanto su

bienestar personal como el de la sociedad.

1.5 Publicidad
Independientemente del objetivo que tenga la publicidad de contribuir a la venta de

un producto o servicio, la publicidad cumple con funciones sociales y
empresariales que dependen de las necesidades del emisor, estas estan sujetas a
un proceso de investigacion que sustenta en la capacidad de cada negocio (Kotler,
2012).

La publicidad cumple con una funcion social de caracter duradero entre los

consumidores de una sociedad (Kotler, 2012).

La publicidad es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover vy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion
(Stanton, Etzel y Walker, 2012).

La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir.

Importancia de la publicidad
La publicidad es una profesion, por lo tanto, como toda actividad humana contiene

un método o forma de elaboracion de un trabajo, es por ello que se especializa en

situaciones a comunicar a un determinado nicho.

El conocimiento empirico es gran parte de este método y utilizado por aquellos
gue solo quieren realizar una comunicacion, sin en realidad analizar el método, el
mensaje y si es captado de la forma y en la direccidon que se quiere transmitir, es
por ello que existen personas especializadas que denotan y dan una forma mas

estructurada y mucho mas fundamentada (Gonzéalez, 2006).
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Una campafia debe adaptarse a los medios de las nuevas tecnologias, a los
métodos de planeacion de la campafia y las tendencias futuras. Estas tendencias
marcan la forma y convergencia interactiva con el publico, poniendo a prueba la
creatividad y optimizacion de los medios a disposicion que puedan impactar con el

nicho deseado (Gonzalez, 2006).

1.6 Campaia Publicitaria
Una camparia publicitaria es un conjunto de estrategias comerciales que tienen un

objetivo, dar a conocer algo a través de anuncios distintos pero relacionados,
todos estos aparecen en diversos medios de la comunicacion durante un periodo
especifico, es aplicable a productos o servicios determinando las tacticas (Leal,
2000).

Una campafa debe de estar disefiada de una forma estratégica para impactar a
un grupo o sector determinado para darles solucién a su necesidad. Es decir, se
trata de dar un plan a corto o mediano plazo que exprese un cometido y pueda dar
mas profundidad y aplicable a mayor tiempo.

Una campafa publicitaria es el conjunto de actividades o de esfuerzos que se
realizan por un periodo de tiempo determinado para realizar determinado tipo de
publicidad (Komiya, 2016).

Una campafia publicitaria es una serie de mensajes publicitarios que comparten
una misma idea y tema. Las campafias de publicidad aparecen en diferentes
medios a través de un marco de tiempo especifico (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014)

La campafa publicitaria es la totalidad de los mensajes que resultan de una
estrategia creativa; dicho de otra manera, es la suma de todos los esfuerzos
publicitarios que una empresa hace en una situacion determinada de la vida de un

producto

‘La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes pero relacionados, que estos aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma estratégica
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para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema, se trata de un plan a

corto plazo” (Garcia, 2013, pag. 3).

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas
organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que pueda
adaptarse el proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria el
anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el
publico objetivo (Kotler, 2012)

Ademas apareceria la figura de la agencia de publicidad que proporciona distintos
servicios, como aspectos relacionados con la codificacion y descodificacion de
mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de la
publicidad (Kotler, 2012).

Un plan de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y
tacticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de
comunicacién de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia directa y
relaciones publicas. El plan de campafia se presenta al cliente una presentacion
de negocios formal. También se resume en un documento escrito que se conoce

como libro de planes (Kotler y Roberto, 2012).

Una campafia publicitaria es el conjunto de estrategias que tienen como objetivo
dar a conocer un producto determinado o servicio. La campafia publicitaria es un
amplio abanico para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campafa esta
disefiada en forma estratégica para impactar en un grupo de objetivos y resolver
algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,

funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de camparfia resume la situacién en el mercado, las estrategias y tacticas
para las areas primarias de creatividad en los medios (TV, radio, periodicos,
revistas, espectaculares, etc.), asi como otras areas de comunicacion de

mercadotecnia de promocién de ventas y mercadotecnia directa. Las relaciones
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publicas, una disciplina independiente de la publicidad, pueden colaborar con una

campafa de este tipo (Lovelock y Wirtz, 2009).

La campafa debe de ser presentada al cliente de manera formal. También se

resume en un documento escrito y se le explica cada una de las aplicaciones.

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante
un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a

corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o menos (Kotler, 2012)

Un plan de campafa se resume la situacion en el mercado, las estrategias y
tacticas para las areas primarias de creatividad en medios, asi como otras areas
de comunicacién de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia
directa y relaciones publicas. El plan de campafia se presenta al cliente una
presentacion de negocios formal. También se resume en un documento escrito

que se conoce como libro de planes (Kotler, 2012).

Pasos para la campafia
En la mayor parte de los planes de campafa inicia con un analisis de la situacién

que resume toda la informacion relevante disponible acerca del producto, la
compainiia, el entorno competitivo, la industria y los consumidores. Conocida en
ocasiones como una revision de negocios, esta informacién se obtiene con el uso

de técnicas de investigacion primaria y secundaria (Zambrana, 2012).
Los pasos a seguir de “Mario Prickman” (Pricken, 2004):

1.- Establecer objetivos publicitarios
En primer lugar, se establecen los objetivos de la campafia publicitaria, es decir,

determinamos los objetivos que queremos alcanzar a traves de ésta.
Los objetivos publicitarios podrian estar relacionados con:

. Crear intriga sobre el lanzamiento de un nuevo producto.

* Dar a conocer un nuevo producto.
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. Informar sobre las caracteristicas de un producto.

. Resaltar los principales beneficios o atributos de un producto.

. Posicionar una marca o lema publicitario.

. Persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra o el uso de un
producto.

. Incrementar las ventas.

. Incrementar la afluencia de publico en un local.

. Hacer recordar la existencia de un producto.

2.- ldentificar publico objetivo
Una vez establecidos nuestros objetivos publicitarios, identificamos nuestro
publico objetivo, es decir, identificamos el publico especifico al cual ird dirigida

nuestra publicidad o campafia publicitaria.

La razén de identificar un determinado publico objetivo es que no todos los
publicos tienen acceso a los mismos canales publicitarios ni reaccionan por igual
ante el mismo tipo de mensaje. Aun si vendiéramos un mismo tipo de producto,

podriamos necesitar diferentes medios y mensajes para cada tipo de publico.

3.- Analizar publico objetivo
Una vez identificado nuestro publico objetivo, lo analizamos y sefialamos sus

principales caracteristicas para que, en base a éstas, podamos seleccionar
nuestros medios publicitarios, redactar nuestro mensaje publicitario, y disefar

nuestras demas estrategias publicitarias, con una mayor efectividad.

4.- Determinar presupuesto publicitario
Una vez analizado nuestro publico objetivo, determinamos nuestro presupuesto

publicitario, es decir, determinamos cuanto estamos dispuestos a invertir en

nuestra campafa publicitaria.

Determinar un presupuesto publicitario puede depender de varios factores tales
como, por ejemplo, la industria, el mercado, la competencia, nuestros objetivos
publicitarios, nuestras ventas, etc., pero como regla general un presupuesto

publicitario adecuado suele estar conformado por el 3% de las ventas brutas.
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5.- Seleccionar medios o canales publicitarios
Una vez identificado y analizado nuestro publico objetivo, y determinado nuestro

presupuesto publicitario, en base a éstos, seleccionamos los medios o canales
que usaremos para enviar nuestro mensaje publicitario a nuestro publico objetivo,
es decir, seleccionamos los medios o canales que utilizaremos para publicitar

nuestros productos.
Algunos medios o canales publicitarios que podriamos utilizar son: (Garcia, 2009).

e Latelevisién: medio costoso, pero de amplio alcance.

e La radio: medio también costoso, pero con una alta frecuencia de
exposicion del mensaje.

e La prensa escrita: incluye diarios, revistas y publicaciones especializadas.

e El Internet: implica el alquiler de espacios publicitarios en sitios web de
terceros, el uso de programas publicitarios, y el envio de mensajes
publicitarios via correo electrénico.

e El teléfono: implica la realizacién de llamadas telefénicas en donde se
ofrezcan los productos.

e El correo directo: implica el envio de anuncios 0 mensajes publicitarios via
correo postal.

e Las ferias: implica el alquiler de puestos o stands en donde se promocionen
los productos.

e Los puestos de degustacion: ya sea en mercados, supermercados, tiendas
0 bodegas.

e Instrumentos publicitarios: letreros, paneles, carteles, afiches, folletos,

catalogos, volantes, tarjetas de presentacion, calendarios, entre otros.

6.- Redactar mensaje publicitario

Una vez seleccionados los medios publicitarios que se utiliza, redacta el mensaje
gue enviaremos a nuestro publico objetivo a través de dichos medios con el fin de
dar a conocer, informar, persuadir su compra, o hacerle recordar nuestros
productos (Garcia, 2009).
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En nudestro mensaje publicitario debémos destacar las caracteristicas que
presenten un mayor beneficio a ntestro publico objetivo, que permitan asociar el
producto con la idea principal del mensaje, y/o que permitan captar a los

consumidores que busquen exclusivamente dichas caracteristicas. (Garcia, 2009).

7.- Lanzar campafa publicitaria
Una vez redactado nuestro mensaje publicitario, se envia a nuestro publico

objetivo a través de los medios publicitarios seleccionados, las veces, con la
frecuencia y/o durante el tiempo que se haya determinado previamente; en otras
palabras, lanzamos nuestra campafa publicitaria (Hernandez, 2009).

8.- Evaluar resultados
Y, finalmente, una vez hecho efectiva la campafia publicitaria, se mide y evalug,

los resultados, determinamos si es que estamos cumpliendo con los objetivos

publicitarios propuesto (Hernandez, 2009).

I MARCO CONTEXTUAL

2.1 Generalidades de Tenancingo

El municipio de Tenancingo se localiza al sur del Estado de México. La etimologia
de Tenancingo proviene del término Tenantzintli, que significa "Pequefas
Murallitas". Limita al norte con los municipios de Tenango del Valle y Joquicingo; al
sur con Zumpahuacan; al este con Malinalco; y al oeste con el municipio de Villa
Guerrero. EI municipio de Tenancingo ocupa una extension territorial de 160.18

km2, lo cual representa el 0.72% del total del territorio (IEEM Tenancingo, 2018).

El municipio forma parte del Distrito Electoral Local VII que comparte con
Joquicingo, Malinalco, Ocuilan y Zumpahuacan. En el ambito federal es parte del
Distrito Electoral XXXV del Estado de México, el cual comparte con Almoloya del
Rio, Atizapan, Capulhuac, Xalatlaco, Joquicingo, Malinalco, Ocoyoacac, Ocuilan,

Texcalyacac y Tianguistenco.

La evolucion de la poblaciéon en el municipio de Tenancingo ha presentado una
tendencia creciente, en el afio 1990 la poblacion total del municipio representaba
el 0.61% de la poblacion total del Estado de Meéxico, observandose una
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disminucién de este porcentaje hasta el afio 2005 con 0.57%, en el dltimo censo
de poblacion de INEGI en 2010 representa el 0.60% del total de habitantes a nivel

estatal.

Tabla 1. Poblacion del municipio de Tenancingo por sexo

1990-2010

PARTICIPACION

;  PORCENTUAL
PARTICIPACION  PARTICIPACION e\ o
PORCENTUAL .
HOMBRE MUJERES |\ ovipres  PORCENTUAL POBLACION
DE MUJERES  MUNICIPAL EN
EL ESTADO
1990 60,300 29,834 30,466 49,58 50.52 0.61
1995 64,753 32,081 32,672 4954 50.46 0.55
2000 77,531 37,761 39,770 48.70 51.30 0.59
2005 80,183 38,698 41,485 48.26 51.74 0.57
2010 90,946 44,239 46,707 48.64 51.36 0.60
2015 10,324 51,201 512,125 48.50 51.23 0.56

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal.
Sistema Nacional de Informacion Municipal. INAFED-SNIM 1990-2010

El municipio en el afio 1990 tuvo un total de 60,300 habitantes de los cuales
29,834 eran hombres que representan el 49.58% de la poblacion total y 30,466
mujeres que constituyen el 50.52%; en el afio 1995 la poblacion tuvo 43 un
aumento de 4,453 siendo un total de 64,753 habitantes, constituidos por 32,081
hombres y 32,672 mujeres representando el 49.54% y el 50.46% respectivamente.
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En el 2000 el numero total de habitantes fue de 77,531 que son 37,761 hombres
que representa el 48.70% del total y 39,770 mujeres siendo el 51.30%; en el afio
2005 la poblacion total fue 80,183 de los cuales 38,698 eran hombres y 41,485
mujeres que constituyen el 48.26% y el 51.36% respectivamente; en el ultimo
censo de INEGI se registraron 90,946 habitantes con 44,239 hombres tratandose
de 48.64% mientras que 46,707 son mujeres siendo el 51.36%.(Consejo de

Evaluacioén de la politica de Desarrollo Social, 2015)

Tabla 2 Poblacién del municipio de Tenancingo por sexo

(1990-2010)

Poblacion del municipio de
Tenancingo por sex01990-2010
(Habitantes)

1990
0% 6% 1995
7%

2000

8%

2005
8%

Total
50%

~-2010

10%
~~2015

11%

FUENTE: Elaboracion propia con datos de INAFED-SNIM 1990-2010

Con datos de la tasa de crecimiento del Plan de Desarrollo Municipal de
Tenancingo 2015-2018, se realiz6 una gréfica para identificar que la poblacion ha
aumentado, en el municipio del afio 1990 al 2010, segun estas tasas se obtuvo
una diferencia de poblacién, entre el registro del Censo de Poblacion y Vivienda
2010 y la estimacion realizada, de 17,218.73 habitantes.
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Es decir, la tendencia de crecimiento que llevaba la poblacion se vio afectada por
algun factor que quizé sea al fendmeno de migracién en este periodo de tiempo ya
gue la mayor diferencia entre estos datos es en el caso de los hombres.

De acuerdo al ultimo censo de poblacion realizado por el INEGI en 2010,
Tenancingo cuenta con 90,946 habitantes, de los cuales 44,329 son hombres, es
decir el 48.6%, y 46,707 son mujeres, equivalente al 51.4% de la poblacion total,
su densidad poblacional es de 567.8 habitantes por kilometro cuadrado. De 1990 a
2010 el municipio registr6 un crecimiento poblacional de 52.82% (Tenancingo
plataforma electoral municipal 2016-2018).

En el municipio de Tenancingo la poblacién que se encuentra en edad escolar, es
decir, de 5 a 24 afios, representa el 41% de la poblacion total que son 37,319
habitantes, mientras que el 59.5%, un total de 54,136 se encuentra en edad
laboral entre 15-59 afos; hay 6,949 personas de la tercera edad, mayores de 60
afos, que constituyen el 7.6% del total de la poblacion.

Respecto a la edad, la poblacion es mayoritariamente joven, para el afio 2010 los
menores de 14 afios representaban el 32.53%, es decir, un poco mas de un tercio
de la poblacién; el 27.90% de sus habitantes tiene de 15 a 29 afos, es decir, la

proporcion de jovenes supera el 60.43% de los habitantes;

Mientras que la poblaciéon en el rango de 30 a 59 afios representa el 31.89% y
Unicamente, el 7.67% del total de la poblacion es mayor de 60 afios. Referente a
otros indicadores demograficos tenemos que para el afio 2011 fueron registrados
2,300 nacimientos, de los cuales 2,053 se presentaron vivos, su tasa de natalidad

es de 25.28 nacimientos.

Por cada mil habitantes, proporcion mayor en relacion a la media estatal que
corresponde a 19 nacimientos por cada mil habitantes. Respecto a las
defunciones se registraron 438 en el afio 2011, lo que genera una tasa de
mortalidad de 4.8 fallecimientos por cada mil habitantes, cifra que es mayor a

promedio estatal de 3.8 defunciones por cada mil habitantes.
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El municipio tiene una tasa alta de ciudadanos originarios del Estado de México,
con un 91% del total. La proporcion de sus habitantes equivale al 0.60% de la
poblacion total de la entidad. Su lista nominal, hasta el 31 de agosto de 2014
estaba integrada por 62,566 electores, lo que representa el 0.59% del total de la
entidad; de éstos 29,161 son hombres y 333,405 mujeres, es decir, un 46.61% y

53.39 % respectivamente.

2.2 Educacion
La educacion es el pilar de la sociedad desarrollada, en tanto revalore el aspecto

humano de sus contendidos y practicas, y aporte herramientas de desarrollo
individual y social. La educacion de calidad conlleva la formacion de un individuo
qgue debe lograr el dominio de valores, cualidades y habilidades expresadas en
“‘maneras de ser” para la transformacion positiva de si mismo y de su entorno con

la finalidad de contribuir a una mejor sociedad. (Desarrollo, 2015)

La educacion hace posible la movilidad social, iguala las oportunidades, garantiza
el ejercicio de las libertades y derechos ciudadanos y la realizacién del bienestar.
Asimismo, es imprescindible reconocer la actividad de los trabajadores de la
educacién y de sus organizaciones sindicales para el desarrollo del municipio; por
tanto es necesario coadyuvar a la defensa y aseguramiento de su estabilidad
laboral y satisfaccion de sus necesidades de superacién profesional.

Ya que la profesionalizacién de los maestros y de las autoridades educativas
representa un factor fundamental en la transformacién del municipio. La manera
mas eficiente de que los ciudadanos sean competitivos y por ende productivos, es

teniendo una educacion de calidad.

En el municipio de Tenancingo el 67.17% de la poblacion total se encuentra en el
rango de edad de 15 afios y mas, es decir 61,085 habitantes, de los cuales 56,193
se encuentran en condicion de alfabetismo que representa el 91.99% mientras que
4,490 de esta poblacion son analfabetas constituyendo el 7.35%; el porcentaje
restante se trata de las personas que no especificaron su grado de alfabetismo
(INEGI, 2010).
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La poblacién de 5 afios y mas que cuentan con primaria como nivel de estudios
son 31,046 que representa el 34.14% del total de la poblacion mientras que la
poblacion de més de 18 afios con nivel profesional son 6,505 y 398 habitantes con
nivel de posgrado que representan el 7.15% y el 0.44% respectivamente. Los
habitantes de 15 afios y mas sin escolaridad son un total de 4,306 de los cuales

40.17% son hombres y 59.82% son mujeres.

De acuerdo a los datos que expone el PNUD para los afios 2000 y 2005, puesto
que no tiene informacion mas actualizada respecto de los municipios
mexiquenses, las cifras y tasas sobre educacion han mejorado lentamente, al
menos en lo que se refiere a la Tasa de Asistencia Escolar, la Tasa de
Alfabetizacion, asi como el indice de educacién. indices sobre Educacion en
Tenancingo 2000-2005. Nombre del Municipio Tasa de asistencia escolar 2000
Tasa de asistencia escolar 2005 Tasa de alfabetizacion 2000 Tasa de
alfabetizacion 2005 indice de educacion 2000 indice de educacién 2005 Fuente:
Elaboracion propia con informacién del informe sobre el desarrollo humano en el
Estado de México 2011. Equidad y politica social. IGECEM, 2014)

A su vez, segun la Secretaria de Educacion del Gobierno del Estado de México, la
Infraestructura Educativa con la que cuenta el municipio es la siguiente: 207
planteles, con 1 mil 687 docentes, los cuales se encargan de atender a una

matricula de 31 mil 232 estudiantes.
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Tabla 3. Alumnos por modalidad escolar y nivel educativo

2007 2008 2009 2010 2012 2013 2014

Modalidad 4305692 4344444 4414927 4465729 4483745 4518489 4655114 4796306 383 515
escolarizada

Preescolar 3909376 3943842 3985138 4035394 4093146 4150986 4219793 4281115 4376275

Primaria 570340 566489 569 809 573518 580953 580397 589164 588088 592171

Secundaria 1888457 1894928 1914168 1931619 1946728 1956988 1951742 1946318 1949031

Media 803 821 806 675 805512 793224 793861 806055 833084 859069 878307
superior
Superior 391993 407016 424180 442660 458220 469663 484687 504125 518 817

Modalidad 254765 268734 271469 294373 313384 337883 361116 515191 392105
no
escolarizada

Fuente: Cifras estimadas por IGECEM. Fuente: IGECEM con informacion de la Secretaria de

Educacion. Direccion de Informacion y Planeacion, 2008-2015.
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Grado de escolaridad en el municipio de
Tenancingo, 2010 (Habitantes)

W 10000 m 8000 m 6000 m4000 m2000 O

90946
31046
l 6505
.53.54.5 41.82.8 2 35 398
-.. L
POBLACION POBLACION DE 5 POBLACION DE 18 POBALCION DE 18
ANOS Y MAS CON ANOS Y MAS CON ANOS Y MAS CON
PRIMARIA NIVEL PROFESIONAL POSGRADOS

Fuente: Cifras estimadas por IGECEM. Fuente: IGECEM con informacion de la Secretaria de

Educacion. Direccion de Informacion y Planeacion, 2008-2015.

2.3 Salud, beneficiarios

En el afio 2000, la situacién de los derechohabientes fue de un total de 18,834
habitantes, representando el 24.29% de la poblacién total. El nimero de afiliados
al IMSS fueron 8,229 constituyendo el 43.69% de la poblacion derechohabiente,
mientras que afiliados al ISSSTE fue el 18.45% con 3,475 personas, en Pemex,
Defensa o Marina hubo 1,179 habitantes que representan el 1.52% y afiliados a

alguna otra institucion hubo 6,024 que constituian 31.98%.

Para el aflo del 2005, las cifras de derechohabientica disminuyeron ya que para
este afio solo represento el 22.65% del total de la poblacion, con 18,164 personas;
en el caso del IMSS se tuvieron 6,245 habitantes, constituyendo el 34.38% del
total de los derechohabientes mientras este instituto de salud presenté una
disminucién en sus derechohabientes, el ISSSTE tuvo un aumento en estos, ya
que fueron 3,632 siendo el 20.0% del total de derechohabientica, seguido por el

Seguro Popular con 1,081 habitantes que representan el 5.95% en PEMEX,
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Defensa o Semar hubo un total de 234, es decir, el 1.3%, mientras que los
derechohabientes a alguna institucion privada fue de un 1.83% con 333 personas:
afiliados a alguna otra institucién se encontraban 6,692 habitantes constituyendo

el 36.84% de la poblacion derechohabiente total.

En cuanto a la infraestructura para la atencion de salud para la poblacién de
Tenancingo de acuerdo con datos del IGECEM, se tiene que existen 13 unidades

meédicas, 181 médicos y 258 enfermeras.

Tabla 4 Poblacién total segun condicién de derechohabiencia segun sexo
2000, 2010y 2015

INFRAESTRUCTURA

UNIDAD MEDICA

ISEM 8
ISSEMyM 1
IDIFEM 1
IMSS 1
ISSSTE 1
TOTAL 13

FUENTE: Elaboracién propia con datos de INAFED-SNIM 2000 y 2005

2.4. Pobreza.
Para la medicion de la pobreza tenemos que de acuerdo con informacion del

Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (CONEVAL) de

1990 a 2010 la pobreza por ingresos se puede distinguir de acuerdo a tres
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variables: alimentaria, capacidades y patrimonio. (Plataforma Electoral Municipal,
2016-2018).

En lo que respecta a la pobreza alimentaria en el municipio de Tenancingo ha
sufrido un significativo descenso de acuerdo a los datos de 1990 (32.2) en
comparacion a los datos de 2010 (19.6), lo mismo sucede con la variable de
capacidades ya que en 1990 el indice de pobreza fue de 41.6, el cual ha
disminuido a 27.5, mientras en lo que se refiere a la variable de patrimonio se

presenta el mismo hecho

Ya que en 1990 era de 65.7 y para 2010 disminuy6 a 52.1. Por otro lado el nivel
de desigualdad de ingresos medido por el Coeficiente de Gini muestra un claro
incremento, ya que en 1990 el indicador era de 0.432 y para 2010 aumentd a
0.475, lo que indica que las condiciones de la pobreza han empeorado

ligeramente en los ultimos afios.

TABLA 5 EVOLUCION DE LA POBREZA POR INGRESOS

MUNICIPIO ALIMENTARIA CAPACIDADE PATRIMONIO| GRADO DE|

COHESION SOCIAL

1990 2000 2010 1990 2000 2010 1990 2000 2010 COEFICIENTE DE

GINI

285 19.6 416 376 275 65.7 61.7 521
TENANCINGO
1990 2000 2010

432 466 475

Fuente: Estimaciones del CONEVAL con base en las ENIGH de 1992, 2000 y2010,

En 2010 se aprobo la nueva Ley General de Desarrollo Social (LGDS) la cual
establece las dimensiones econdmicas y sociales que va a medir sobre pobreza:

ingreso, rezago educativo, acceso a los servicios de salud, acceso a la seguridad
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social, calidad y espacios de la vivienda, servicios basicos en la vivienda, acceso a

la alimentacion y grado de cohesion social.

Asi mismo este organismo generara esta medicion para los municipios cada 5
afos. Para la medicion realizada en 2010 expone, que en lo que respecta a la
poblacion en situacién de pobreza, se tiene que 17 60.16% de la poblacion se
encuentra en situacion de pobreza, y el 17.08% en situacion de pobreza extrema
en el municipio de Tenancingo, segun datos de las estimaciones del CONEVAL
con base en las ENIGH de 1992, 2000 y 2010, los Censos de Poblacion y
Vivienda 1990 y 2000, y la muestra del Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Los indicadores sociales han tomado en los ultimos afios una relevancia
fundamental ya que con ellos se puede establecer a través de sucesivas
comparaciones en el tiempo una medicion respecto del avance de algunos
aspectos del desarrollo social, como lo son la educacion, la salud, el desarrollo

humano, la pobreza,

indice de Desarrollo Humano (IDH); Organismos internacionales como el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) han desarrollado
incluso algunos indicadores que permiten hacer comparables el desarrollo entre
paises y regiones subnacionales, como lo es el indice de Desarrollo Humano
(IDH), indice que contempla la esperanza de vida al nacer, los afios de educacion
promedio y el ingreso per capita en una region determinada.

Para el caso de los municipios del Estado de México también contemplamos otros
indices sociales como lo son pobreza, marginacion, educaciéon y salud. En lo que
respecta al IDH de Tenancingo se tiene que para el afio 2005, de acuerdo a cifras
del PNUD, el municipio incremento a 0.7888, en comparacion respecto de 5 afios
anteriores, ya que en 2000 su indice era de 0.7648, dicho municipio tiene un

indice de desarrollo humano medio.

Para la medicion de la pobreza tenemos que de acuerdo con informacion del

Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (CONEVAL) de
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1990 a 2010 la pobreza por ingresos se puede distinguir de acuerdo a tres

variables: alimentaria, capacidades y patrimonio.

En lo que respecta a la pobreza alimentaria en el municipio de Tenancingo ha
sufrido un significativo descenso de acuerdo a los datos de 1990 (32.2) en
comparacion a los datos de 2010 (19.6), lo mismo sucede con la variable de
capacidades ya que en 1990 el indice de pobreza fue de 41.6, el cual ha
disminuido a 27.5, mientras en lo que se refiere a la variable de patrimonio
presenta el mismo hecho, ya que en 1990 era de 65.7 y para 2010 disminuy6 a
52.1.

Por otro lado el nivel de desigualdad de ingresos medido por el Coeficiente de Gini
muestra un claro incremento, ya que en 1990 el indicador era de 0.432 y para
2010 aumenté a 0.475, lo que indica que las condiciones de la pobreza han

empeorado ligeramente en los Ultimos afios (CONEVAL, 1999, 2000 y 2010).

2.4.1 Programas Sociales Federales.
En atencidn a las necesidades de desarrollo social de la poblacién del municipio el

gobierno en sus diferentes niveles ha implementado una serie de programas
sociales que tienen el objeto de incidir favorablemente en distintos aspectos como

el alimentario, la vivienda, entre otros.

Por parte del gobierno federal en el municipio de Tenancingo se aplicaron durante
el afio 2014 diez programas sociales destinados a combatir la pobreza e impulsar
el desarrollo social, es importante destacar que en Tenancingo no hay presencia
del programa de empleo temporal y el programa de atencion a jornaleros agricola.
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Programas sociales Federales que operan en Tenancingo (2015).
No. Programa social federal nimero de asistencia

e Oportunidades

e Programa de abasto social de leche (liconsa)

e Programa de pensién para adultos mayores

e Programa de apoyo alimentario

e Programa para el desarrollo de zona prioritaria

e Madres y padres trabajadores del programa estancias infantiles

¢ Responsables del programa estancias infantiles

e 3x1 Para migrantes

e Programa de empleo temporal

e Programa de atencién a jornaleros agricolas

e Programas del fondo nacional de fomento de las artesanias
programa de opciones productivas.
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Programas sociales

Programa Social

Oportunidades

Programa de abasto social de leche (liconsa)

Programa de pensién para adultos mayores

Programa de apoyo alimentario

Programa para el desarrollo de zonas prioritarias

Madres y padres trabajadores del programa

3x1para migrantes

Programa de empleo temporal

Programa de atencion a jornalero agricolas

Programa del fondo nacional del fomento de las
artesanias

Programa de opciones productivas

Madres y padres trabajadores del programa
estancias infantiles

Total

CAMPANA DE MARKETING SOCIAL

Numero de asistencia

29,111

10,588

4,184

6,345

508

544

32

20

544

51,351

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la consulta del padron de beneficiarios de

programas sociales federales. Datos publicados con base al Catalogo Unico de Claves de Areas

Geo estadisticas Estatales Municipales y Localidades de INEGI del mes de Octubre del 2014.
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El total de asistencia otorgada por los programas sociales federales que tienen
presencia en Tenancingo asciende a 51 mil 351 programas sociales que operan
en el municipio; siendo los programas OPORTUNIDADES, LICONSA vy
PROGRAMA DE APOYO ALIMENTARIO, los que tienen mayor numero de

beneficiarios con un 29 mil 112, 10 mil 588 y 6 mil 345 respectivamente.

Cifras estimadas por IGECEM. Fuente: IGECEM con informaciéon de la Secretaria de Educacién.

Direccion de Informacién, Planeacién, 2008-2015.

El sobrepeso y la obesidad en mujeres presentan un aumento respecto a cifras
desde 2012 a la fecha. En la poblacién masculina adulta el sobrepeso y obesidad
aumentd en el municipio de Tenancingo Edo de México (de 61.1% en 2012 a

67.5% en 2016) Los principales resultados se presentan a continuacion:
Nifios, edad escolar: 5 a 11 afios de edad.

e Tres de cada 10 menores padecen sobrepeso u obesidad (prevalencia
combinada de 33.2%). En 2012, la prevalencia en este grupo de edad era
de 34.4%. En esta ultima medicién se observa una disminucion significativa
del sobrepeso en nifios varones.

e Se observa un incremento progresivo en la prevalencia combinada de
sobrepeso y obesidad en zonas rurales en ambos sexos.

Adolescentes de 12 a 19 afios de edad.

e Casi 4 de cada 10 adolescentes presenta sobrepeso u obesidad
(prevalencia combinada de 36.3%). En 2012, esta cifra era de 34.9%.

e En mujeres adolescentes, se observé un aumento del 2.7 puntos
porcentuales en sobrepeso, alcanzando un nivel de 26.4%. La
prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad en mujeres
adolescentes fue de 39.2%

« En hombres adolescentes se presenta una reduccion, de 34.1% a 33.5%
en prevalencia combinada.

Adultos, mayores de 20 afos de edad
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Siete de cada 10 adultos (prevalencia combinada de 72.5%) continGa
padeciendo exceso de peso (sobrepeso u obesidad) respecto a la cifra
de 2012 de 71.2%.

Se observa un aumento en las cifras de sobrepeso y obesidad en
mujeres adultas (prevalencia combinada de 75.6%). Este incremento es
mayor en zonas rurales (aumento de 8.4%) que en zonas urbanas
(aumento de 1.6%).

En hombres adultos (prevalencia combinada de 69.4%) se observa un
incremento continuo en zonas rurales, en el que la prevalencia de
sobrepeso y obesidad (67.5%) aumentdé 10.5% respecto a 2012
(Planeacién, 2008-2015).
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2.5 ANALISIS FODA
Se realizé un analisis interno y externo de la situacién de la salud en relacion al

sobrepeso y obesidad.

Fortalezas: Debilidades:
F1.-Insitituciones D1.-Poca oferta de personal
Capacitadas para el control especializado

de enfermedad D2.-Escasa dotacion de
F2.-Personal especializado medicamentos

en el tema D3.-poco interés por el
F3.-Alimentos alternativos tema

en la dieta para las D4.-Falta de experiencia del
personas con obesidad personal

F4.-Buen sistema de

distribucion
Oportunidades: Estrategia FO: Estrategia DO:
Ol.-Existencia de fondos Solicitar financiamiento para Implementar publicidad con
gubernamentales crear campafias que ayude. el fin de dar a conocer el
impacto de la obesidad y
Resaltar los beneficios sobrepeso

prestados por la OMS con

alto reconocimiento. Analizar las diferentes
Publicidad y Promociones formas y medios para
de Sistemas en General. adquirir mayores recursos y

asi poder desarrollar mejor
Sus programas sociales y

campafias publicitarias.

Amenazas: Estrategia FA: Estrategia DA:

Al.-La comida chatarra es Implementar estrategias Reclutar personal que

mas econdmica. para que las personas recaude donaciones y asi
A2.-Poca conciencia de la tengan adquiera conciencia ampliar el cubrimiento de la
poblacion de la obesidad y sobrepeso. demanda social.

A3.-Falata de cultura Y de esta manera

alimentaria disminuyan el consumo de

A4.-Ingreso en nuevo los alimentos chatarra.

competidores en comida

chatarra

45




CAMPANA DE MARKETING SOCIAL

I METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En este apartado se incluye el disefio del estudio, poblacién, muestreo, muestra,
asi como el procedimiento para la recoleccion de la informacion, descripcion del

instrumento, analisis de los datos y consideraciones éticas.

Se realizara una investigacién cuantitativa, ya que se aplicaran cuestionarios con
el fin de partir de mediciones numeéricas, analisis estadisticos para determinar
predicciones o patrones de comportamiento del fenbmeno o problema planteado
(Hernandez et al, 2014).

El disefio de la investigacion consiste en el plan, la estructura y la estrategia con el
principal objetivo de responder a la pregunta de investigacion. La presente
investigacién es de tipo documental y de campo ya que estard sustentada con
fuentes de informacion de tipo documental y también de informaciones

provenientes de otras fuentes tales como: encuestas y observaciones.

3.1 Universo y muestra
Se estructuré un cuestionario con una serie de 20 preguntas, con el objetivo de

conocer las causas de los habitos que generan obesidad y sobrepeso en los
beneficiarios del Centro Urbano de Tenancingo, con el fin de disefar una
Campaia de Marketing Social que permita disminuir los efectos.

La cantidad registrada es de 17,825 personas, de las cuales 14,300 personas
tienen problema crénico por obesidad y sobre peso, es decir un 80% de la

poblacion.

En fendmenos sociales, el instrumento mas utilizado para recolectar datos es el
cuestionario, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables a medir (Brace, 2013).
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Para calcular el tamafio de la muestra, se utilizé la siguiente formula:
n=Z*pgqN/NE*Z*+pq

Si la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacién y desedmos

saber cuantos del total tendremos que estudiar la formula seria:

Dénde:

Z *pqN
n= 2 2
NE“ + Z°pq

n es el tamano de la muestra
Z es el nivel de confianza

es la variabilidad positiva
es la variabilidad negativa

es el tamafio de la poblacion

m Zz QO T

es la precision o el error

(1.96) 2(0.5)(0.5)(14300)
(94
08)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

_(1.96) 2(0.5)(0.5)(14300)
1= 9208)(0.04)2 + (1.96)%(0.5)(0.5)

1373372
"= 73636

n= 377.66

Es decir, se aplicaran 378 cuestionarios.
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3.2 Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Objetivo: Conocer los habitos que generan obesidad y sobrepeso en los beneficiarios del Centro
Urbano de Tenancingo, con el fin de disefiar una Campafia de Marketing Social que permita disminuir
los efectos.

Edad: Municipio: Sexo

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que vaya de acuerdo a su forma de pensar, en donde:
1= Nunca

2= Casi nunca

3= A veces

4= Casi siempre

5= Siempre

Pregunta 112 (3|45

1.- Prefiero tomar refresco que agua natural

2.- Soy consciente de las calorias que consumo al final del dia

3.- Camino por lo menos 30 minutos al dia

4.- Como comida chatarra

5.- Cocino y como sano

6.- Generalmente como sin tener hambre

7.- A la hora de comer me sirvo raciones pequefas

8.- Cuando tengo hambre como colaciones entre comidas fuertes con bajo nivel

calérico

9.- Al momento de comer, me sirvo raciones pequefas

10.- Generalmente consumo alcohol

11.- Cuando intento reducir peso les comunico al resto de mi familia

12.- El ejercicio forma parte de mi rutina

13.-Mi familia colabora cuando tengo un plan de pérdida de peso

14.- Le dedico mas de 4 horas al dia para ver tv, videojuegos (redes sociales)

15.- Cuando estoy aburrido, me apetece comer

16.- La comida me ayuda a disminuir la ansiedad

17.- Cuando estoy deprimido la comida me ayuda a sentirme mejor

18.- Pienso que bajar de peso ayudaria a mejorar mi salud

19.- Pienso que bajar de peso ayudaria a mejorar mi imagen, y por lo tanto mi

autoestima

20.- Me molesta que me digan gordo/a

Gracias por su apoyo
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Una vez que se han obtenido los datos, se procede a analizar los resultados

obtenidos, a través de la tabulacién y graficas de cada una de las preguntas.
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Pregunta 1. Prefiero tomar refresco que agua natural.

CATEGORIA FRECUENCIA |[PORCENTAJE
NUNCA 30 8%

CASI NUNCA 57 15%

A VECES 68 18%

CASI SIEMPRE 93 25%
SIEMPRE 130 34%

Total 378 100%

Prefiero tomar refresco que agua
natural

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

34

Como se observa en la tabla, la frecuencia con la que se prefiere tomar refresco
gue agua natural, es siempre con un rango de personas de 130 y un porcentaje de

34% mientras que el minimo de personas que consumen es 30 personas.
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Pregunta 2.- Soy consciente de las calorias que consumo al final del dia

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 72 19

CASI NUNCA 106 28

A VECES 148 39

CASI SIEMPRE |46 12

SIEMPRE 6 2

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES

Soy conciente de las calorias que
consumo al final del dia

2

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Los resultados que arroja, muestra que las personas tienden a ser poco

consientes por las calorias que consumen, ya que minimo esta por debajo del

10% que es la variable siempre.
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Pregunta 3.-Camino por lo menos 30 minutos al dia

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 70 19

CASI NUNCA 82 22

A VECES 130 34

CASI SIEMPRE |72 19

SIEMPRE 24 6

Total 378 100%

Camino por lo menos 30 minutos al
dia

B NUNCA mCASINUNCA m®AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Lo grafico muestra que las personas no tienen un habito de caminar por lo menos
30 minutos al dia, ya que se observa que en la frecuencia es a veces con mayor

nivel de personas y el minimo en siempre.
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Pregunta 4.- Como comida chatarra
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CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 17 4

CASI NUNCA 96 25

A VECES 139 37

CASI SIEMPRE |111 29

SIEMPRE 15 4

Total 378 100%

m NUNCA

Como comida chatarra

B CASINUNCA = AVECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

casi siempre consumen comida chatarra.

Como se observa en la tabla, existe un acercamiento de frecuencia de las

personas que consumen comida chatarra, ya que existe que la variable a veces y
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CATEGORIA FRECUENCIA |PORCETAJE
NUNCA 32 8

CASI NUNCA 114 30

A VECES 123 33

CASI SIEMPRE |97 26

SIEMPRE 12 3

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES

3

Cocino y como sano

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Como se observa en la tabla anterior, las personas a veces cocinan sano con 33%

y por debajo le sigue las personas que casi nunca tienen buen habito alimenticio

con 33%, mientras que existe solo un 3% que siempre cocina sana.
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Pregunta 6.- Generalmente como sin tener hambre.

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 15 4

CASI NUNCA 93 25

A VECES 142 38

CASI SIEMPRE 121 32

SIEMPRE 7 2

Total 378 100%

Generalmente como sin tener
hambre

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

2 4

Como se observa en la tabla anterior las personas a veces tienden a comer sin
tener apetito con un 38%, le sigue las personas que casi siempre consumen
alimento sin tener hambre, mientras que solo el 4% nunca come sin tener apetito,
esto es un habito demasiado bajo para poder llevar una vida saludable, sin exceso

de grasa y por ende tener obesidad y sobrepeso.
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Pregunta 7.- A la hora de comer me sirvo raciones pequeias.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
NUNCA 55 15

CASI NUNCA 163 43

A VECES 70 19

CASI SIEMPRE |85 22

SIEMPRE 5 1

Total 378 100%

B NUNCA  mCASINUNCA m®AVECES

1

A la hora de comer me sirvo raciones
pequenas

CASI SIEMPRE SIEMPRE

En la grafica se observa que las personas a la hora de consumir alimento, casi

nunca se sirven raciones pequefas para quedar satisfecho, con un 43% mientras

gue solo el 1% de los beneficiarios come de manera adecuada.
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Pregunta 8.-Cuando tengo hambre como colaciones entre comidas fuertes

con bajo nivel calérico

CATEGORIA |FRECUENCIA |[PORCENTAJE
NUNCA 50 13

CASI NUNCA 117 31

A VECES 149 39

CASI SIEMPRE | 57 15

SIEMPRE 5 1

Total 378 100%

Cuando tengo hambre como
colaciones entre comidas
fuertes con bajo nivel calorico

B CATEGORIA B NUNCA m CASI NUNCA m A VECES = CASI SIEMPRE  SIEMPRE

1% 0%

15%

40%

Los resultados de los beneficiarios del Centro de Salud de Tenancingo, con la
variable a veces de un porcentaje de 39%, arroja que la mayoria solo come una
colacion con bajo nivel cal6rico., por otro lado el 1% consume alimento de bajo
nivel calérico, esto quiere decir que la tasa es demasiado pequefia para la
disminucién de obesidad y sobrepeso de los beneficiarios del Centro de Salud de

Tenancingo.
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Pregunta 9.- Generalmente consumo alcohol
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CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 33 9

CASI NUNCA 76 20

A VCES 172 46

CASI SIEMPRE |67 18

SIEMPRE 30 8

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES

0%

8%

Generalmente consumo alcohol

CASI SIEMPRE SIEMPRE

La grafica muestra que la mayoria de los beneficiarios del Centro de Salud de

Tenancingo consume alcohol con un porcentaje del 46% y esto no ayuda para

poder disminuir la obesidad y sobre peso, ya que no hay conciencia del dafio

mientras que solo el 9 % de los beneficiarios nunca consumen, es un porcentaje

bajo.
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Pregunta 10.- Cuando intento reducir peso les comunico al resto de mi

familia
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
NUNCA 85 22
CASINUNCA |141 37
A VECES 102 27
CASI SIEMPRE |35 9
SIEMPRE 15 4
Total 378 100%

Cuando intento reducir peso les comunico al
resto de mi familia

B NUNCA  mCASINUNCA mAVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

9% 4% 23%

Como se observa en la grafica, los beneficiarios del Centro de Salud de
Tenancingo casi nunca le comunican al resto de su familia que intentan bajar de
peso y solo lo hace el 4% de los beneficiarios lo hace. Esto es un aspecto basico

cuando se intenta reducir este problema.
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Preguntall.- El ejercicio forma parte de mi rutina

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
NUNCA 79 21

CASI NUNCA 72 19

A VECES 139 37

CASI SIEMPRE 70 19

SIEMPRE 18 5

Total 378 100%

El ejercicio forma parte de mi rutina

B NUNCA  mCASINUNCA mAVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

En la gréfica nos podemos dar cuenta que solo el 39% de los beneficiarios, hace

una rutina de ejercicio, el 21% no lo hace y solo el 5% hace ejercicio para llevar

una vida mas saludable.
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Pregunta 12.-Mi familia colabora cuando tengo un plan de pérdida de peso

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 80 21
CASINUNCA 115 30

A VECES 135 36

CASI SIEMPRE |32 8

SIEMPRE 16 4

Total 378 100%

8

B NUNCA mCASINUNCA m®AVECES

4

Mi familia colabora cuando tengo un
plan de pérdida de peso

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Los resultados que arroja la tabla muestra, que los beneficiarios cuando tiene un

plan de pérdida de peso a veces se lo comunica a los familiares con un 36 %, un

80% no lo hace y solo un 4% siempre, lo hace esto quiere decir que no existe un

apoyo como tal por parte de la familia para poder disminuir la obesidad y sobre

peso de los beneficiarios del Centro de Salud de Tenancingo.
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Pregunta 13.-Le dedico mas de 4 horas al dia para ver tv, videojuegos (redes

sociales)

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
NUNCA 17 4

CASI NUNCA 50 13

A VECES 146 39

CASI SIEMPRE 107 28

SIEMPRE 58 15

Total 378 100%

Mi familia colabora cuando tengo un
plan de perdida de peso

B NUNCA = CASINUNCA mAVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

5% 13%

Como se observa en la tabla anterior, los beneficiarios del Centro de Salud de
Tenancingo a veces le dedican mas de 4 horas al teléfono, lo que se entiende que
son personas que pasan gran parte del dia inactivos, mientras que el 28 % le

sigue y es casi siempre estan inactivos y solo el 4% estan activos.
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Pregunta 14.-Cuando estoy aburrido, me apetece comer.

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 8 2

CASI NUNCA 81 21

A VECES 167 44

CASI SIEMPRE |112 30

SIEMPRE 10 3

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA m®AVECES

Cuando estoy aburrido, me apetece

comer

3% 2%

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Como se observa en la grafica la mayoria de los beneficiarios comen cuando

estan aburriros con un porcentaje del 44% que es la variable de a veces, le sigue

un 30% con la variable casi siempre, solo el 3% nunca comen cuando estan

aburridos.
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Pregunta 15.-La comida me ayuda a disminuir la anciedad

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 9 2

CASI NUNCA 87 23

A VECES 160 42

CASI SIEMPRE [112 30

SIEMPRE 10 3

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA mAVECES

La comida me ayuda a disminuir la

anciedad

32

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Como se observa en la grafica, los beneficiarios del Centro de Salud de

Tenancingo, el porcentaje que marcan es del 42% con la variable a veces en

donde, ayuda a disminuir la ansiedad el 30% con un casi siempre y un 2% nunca.
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Pregunta 16.-Cuando estoy deprimido la comida me ayuda a sentirme mejor.

CATEGORIA FRECUENCIA |[PORCENTAJE
NUNCA 5 1

CASI NUNCA 73 19

A VECES 166 44

CASI SIEMPRE 120 32

SIEMPRE 14 4

Total 378 100%

Cuando estoy deprimido la comida
me ayuda a sentirme mejor

B NUNCA  mCASINUNCA m®AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

4 1 19

Como podemos observar en la tabla, los beneficiarios cuando estan deprimidos a
veces con 44% con la variable a veces les ayuda a sentirse mejor cuando comen,
un 32% casi siempre y 1 % nunca, esto quiere decir que a la mayoria de los

beneficiarios comer les ayuda a sentirse mejor.
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Preguntal?.-Pienso que bajar de peso ayudaria a mejorar mi salud.

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
NUNCA 3 1

CASI NUNCA 24 6

A VECES 66 17

CASI SIEMPRE |145 38

SIEMRPE 140 37

Total 378 100%

B NUNCA mCASINUNCA

Pienso que bajar de peso ayudaria a
mejorar mi salud

W A VECES CASI SIEMPRE SIEMRPE

1 6

Como se observa en la gréafica,

los beneficiarios del Centro de Salud de

Tenancingo contestaron que casi siempre piensan que bajar de peso ayudaria a

mejorar su salud que es un 38%, un 17% a veces y 1% nunca. Como resultado la

mayoria de los beneficiarios piensan que bajar de peso ayudaria a su salud.
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Preguntal8.-Pienso que bajar de peso ayudaria a mejorar mi imagen, y por lo

tanto mi autoestima

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJR
NUNCA 3 1

CASI NUNCA 10 3

AVECES 44 12

CASI SIEMPRE |121 32

SIEMPRE 200 53

Total 378 100%

Pienso que bajar de peso ayudaria
amejorar mi imagen, y por lo tanto
mi autoestima

B NUNCA mCASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

0%1%3%

V

53% 32%

~_w

11%

Como se observa en la tabla anterior, los beneficiarios del Centro de Salud
piensan que siempre con un porcentaje de 53% bajar de peso ayudaria a su
imagen y autoestima, siendo la mayoria que piensa asi con un 32% en el que
contestaron casi siempre y 1% nunca, dando como resultado un margen positivo

ante esta pregunta.
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CATEGORIA
NUNCA

CASI NUNCA
A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Total

FRECUENCIA
50

22

38

78

190

378

PORCENTAJE
13

6

10

21

50

100%

50

B NUNCA mCASI NUNCA mAVECES

Me molesta que me digan gordo

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Como se observa en la grafica, 50% de los beneficiarios les molesta que les digan

gordos, a un 10% a veces y un 13% nunca, da como resultado que por la falta de

tener una rutina de ejercicio y buenos habitos alimenticios el 50% de los

beneficiarios del Centro de Salud de Tenancingo sufre bullyng por ser obeso o con

sobrepeso.
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3.4 ANALISIS GENERAL
De acuerdo a los resultados obtenidos que son relevantes para la investigacion,

resalta lo siguiente:

v

La mayoria de los beneficiarios del Centro Urbano de Salud consume
refresco con 34% mientras que el 8% nunca. Un refresco
aproximadamente cuenta con azucares totales 252 kcal que vendria
siendo el 70% de azucar. Esto indica que al consumir esta bebida gaseosa
se convierte en grasa por el alto nivel de azlcar que contiene.

El Centro de Salud es consciente de las calorias que consume al final del
dia con 39% a veces, un 19% nunca y siempre con un 2%. El menor
porcentaje de las personas le interesa el numero de calorias que
consume. Cuanto se debe consumir al final del dia.

La mayoria de las personas del centro de salud a veces camina con 34%
a veces, el 19 % nunca y el 6% siempre. Se observa que las personas no
tienen el habito de caminar, lo cual ayudaria a disminuir los problemas de
obesidad y sobre peso.

Los beneficiarios del Centro de Salud comen comida chatarra un 37% a
veces y solo un 4% de la poblaciébn nunca, empantanado el mismo
porcentaje con 4% de siempre. Esto indica que la mayoria de los
beneficiarios consumen con mayor frecuencia este tipo de comida y por lo
tanto genera un problema de salud.

De las personas encuestadas, solo el 33% a veces comen sano, el 8%
nunca y el 3% siempre. Esto quiere decir que no cuentan con un buen
habito alimenticio, por lo tanto, es mayor la poblacibn que padece
obesidad y sobre peso.

La mayoria de la personas come sin tener hambre con un 38%, el 4%
nunca y solo el 2% de la poblacién que es demasiado bajo siempre.

En el Centro de Salud las personas beneficiarias come raciones pequefas

solo el 43% y el 22% casi siempre y el 15% nunca.
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La mayoria de la poblacion cuando tiene hambre come raciones entre
comidas, con bajo nivel calérico a veces con el 39% el 13 % nunca y solo
en 1% de la poblacion siempre.

Las personas del Centro de Salud generalmente consumen alcohol con
46% a veces el 9% nuncay el 8% siempre.

Los beneficiarios el Centro Urbano de Salud cuando intentan reducir peso
les comunican al resto de su familia con un casi nunca 37% nunca con
22% y siempre con 4%.

Para los beneficiaros de Centro de Salud el ejercicio a veces forma parte
de su rutina con el 37% nunca con el 21% vy solo el 5% siempre, esto
quiere decir que es muy pequefia la poblacion que hace ejercicio y la
forma parte de su vida diaria.

Para la poblacion del Centro de Salud de Tenancingo a veces colabora
cuando se tiene un plan de pérdida de peso con 36% a veces un 30% casi
nunca y el 4% siempre. Esto ayudaria a disminuir el problema.

La mayoria de la poblacién de los beneficiarios del centro urbano le dedica
mas de 4 horas al dia para ver tv, videojuegos o redes sociales con un
39% a veces un casi siempre 28% Yy solo el 4% nunca. Esto indica que el
sedentarismo es también parte del problema.

La poblacién contesto que cuando esta aburrida apetece comer con un
44% a veces un 2% nunca y un 3% siempre. Regularmente deberia de
tener una actividad para evitar el sedentarismo.

La poblaciébn contesto en su mayoria que cuando comen, ayuda a
disminuir la ansiedad que generan con 42% que es la variable de a veces,
un 30% casi siempre y el 23% casi nunca

La poblacion del centro urbano de salud de Tenancingo contesto que
bajar de peso ayudaria a mejorar la salud con un 38% casi siempre, 37%
siempre y nunca 1%

La poblacion del centro de salud pens6 y contesto que bajar de peso
ayudaria a mejorar la imagen y sentirse bien con 53% siempre 32% casi

siempre y solo el 1% nunca.
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v' 50% de la poblaciéon le molesta que le digan gordo o tenga algun tipo de

abuso verbal (bullyng), el 10% a veces y el 13% nunca.
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CAPITULO IV CAMPANA DE MARKETING SOCIAL

4.1 OBJETIVO DE LA CAMPANA

Concientizar a la gente sobre las enfermedades que provoca tener obesidad y
sobrepeso, dado que a veces por nosotros mismo no hacemos un analisis de
nuestro cuerpo y necesitamos de externalidades para poder informarnos sobre los

problemas que no puede dafar y que en muchas ocasiones son irreversibles.

En este caso el objetivo es para disminuir la obesidad y sobrepeso por lo que se
basara, en una serie de estrategia como realizacion de conferencias y platicas de

relaciones publicas en el Centro de Salud Urbano de Tenancingo.

Hablar del mejoramiento que se da en el cuerpo al llevar una buena alimentacion,
equilibrada independiente de realizar una actividad fisica y lograr esta meta de

vivir bien con programa “Comida nutritiva, obesidad disminuida”.

Comunicar las ventajas del producto social, es decir, hablar del mejoramiento en
el aprendizaje en las personas que se puede lograr mediante su participacion.

4.2 Establecer objetivos publicitarios
Un paso fundamental es cumplir los objetivos y el plan estratégico consiste en la

aplicacion de las 7 P’s del marketing social y dar a conocer los beneficios de dicha

estrategia.

El producto se refiere a la idea asocial que se le presenta a los adoptantes
objetivo en este caso a los beneficiarios del centro de salud que ofrece bienestar
social, ya que se intenta posicionar en la mente del consumidor y aprender los
buenos habitos para una vida larga y saludable con ayuda de conferencias, spots

y con esto se pretende lograr un cambio de comportamiento y el bien coman.

Los beneficios del producto social, que consiste en ensefiar los buenos habitos de
manera interactiva y que son efectos a corto plazo, toda vez que se ofrece la
ensefianza de los campos del saber humano dentro de las instalaciones del

Centro de Salud Urbano.
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Por lo que se refiere a la forma de actuar de una persona o al comportamiento
gue muestra para hacer las cosas, la actitud del adoptante se integra por tres

componentes, el cognoscitivo, el efectivo y el conductual.

En cuanto a la parte cognoscitiva podemos mencionar el conocimiento del
consumidor tiene acerca de la problematica, es por eso que en la estrategia del
marketing, se hara hincapié en informar sobre las ventajas sobre el habito del

buen comer en conferencias y platicas recreativas.

Precio: Al ser una campafia de marketing social, es importante cuidar el
presupuesto, ya que basicamente se buscaran patrocinadores que ayuden a su

implementacion.

Plaza: El centro urbano de Tenancingo tendra la disposicion de las personas
encargadas en momento y lugar que se necesite sobre la informacion para
disminuir la obesidad y sobrepeso. La principal fuente de informacion de datos de
la campafia o programa seria por medio del enlace o vinculo (link) en la pagina
de internet del “Comida nutritiva, obesidad disminuida” y se difundira en la

semana del 12 de noviembre con platicas y conferencias.

La campafa se pondrd a disposicion del todo el Centro de Salud, Directivos
Doctores Generales Especialistas y los derechohabientes de la poblacion de

Tenancingo.

La campafa tiene un alcance a nivel municipal, por lo que la campafia “Comida
nutritiva obesidad disminuida” pondra a la disposicion a los derechohabientes
el programa y se pretendera elaborar alianzas con organizaciones publicas para
que el producto social llegue por medio de esas estructuras a los beneficiarios de

las demas unidades médicas.

Personal: Los beneficiarios funcionan como agente primordial en el proceso de la
estrategia de marketing, que esta constituido por los anfitriones del Centro de

Salud de Tenancingo estado de México, en virtud de que todos se dispongan de
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una excelente preparacion y estar capacitado para atender las necesidades que

se presenten en dicho centro.

Que se sea competente, conocer acerca de los temas que exponer y contar con
las habilidades necesarias para llevar acabo la platica y conferencias para los

beneficiarios.

Presentacion: Todo relacionado a la campafa de “comida nutritiva obesidad

disminuida” se cuenta con el logotipo del propio programa.

La presentacion es formal, al igual que las platicas y conferencias por lo que al
estar en una conferencia el servicio de adoptante recibe una buena imagen de la

organizacion

El servicio puede adquirir por internet, pero si algan beneficiario prefiere hacerlo

personalmente en las instalaciones del Centro se Salud Urbano de Tenancingo.

Proceso: La promocion de “Comida nutritiva, obesidad disminuida” por
diferentes tipos de canales publicitarios para darlo conocer, se inicia mandado el
link de internet con informacion del programa o la campafa a los beneficiarios del

Centro urbano de Tenancingo dando a conocer su pagina de intente.

Promocion: Con el propésito de promover la campafia en “Comida nutritiva,
obesidad disminuida®“ para disminuir la obesidad y sobre peso se pondra en
marcha diversas acciones para dar a conocer el producto y al mismo tiempo
informar, recordar, concientizar a los derechohabientes y de manera general a la
poblacién acerca de la campafia que se esta brindando y de que se busca lograr

el bienestar dela sociedad.

Para la implementacién de esta campafia social y ponerla en practica se requiere

llevar acabo lo siguiente:

Dentro de la promocion se hara uso de la publicidad ya que gracias a este

tendra mayor impacto en la sociedad acerca de las bondades de la campana.
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De igual manera, las relaciones publicas, constituyen una herramienta
fundamental para la campafia “Comida nutritiva, obesidad disminuida” ya que
ante la falta de un presupuesto determinado se buscara mecanismo para darlo
conocer sin erogar grandes cantidades de dinero, asi mismo se aproveche los
nexos existentes con directivos de la Secretaria de Salud para concientizar y que

escuchen las ventajas y logros que se puede alcanzar con esta campana.

Se tendra presencia a través de los eventos a los que el Centro de Salud asiste

como organizador o invitado.

Semana Internacional de la Semana del buen

obesidad y sobrepeso comer

Jornada de la
sustentabilidad

Talleres para disminuir la

obesidad y sobrepeso

>

Conferencias y platicas

Fuente: Elaboracién propia de la sustentante.
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Se seleccioné el siguiente logotipo: “comida nutritiva, obesidad disminuida”,
una mujer cuya caracteristica representa demasiada grasa corporal, la envuelve
un remolido que da el mensaje de renovacion , por ultimo un rayo que va directo a

la zona del abdomen donde suele acumularse toda la grasa.

P

<

obesidad disminuida..

76




CAMPANA DE MARKETING SOCIAL

Colores: los colores a utilizar para la campafia son verde y naranja

Naranja.- Transmite energia, fuerza, Verde.- Naturaleza, salud, plantas, etc.
buenas sensaciones. Ideal para Ideal para productos relacionados la
productos juveniles, el mundo de la ecologia, el medio ambiente, la salud y
construccion y los productos la higiene

alimenticios.

Tono: Informativo, los beneficios de la campafia se plantearan de manera clara y

precisa.

Atmosfera: EI contexto serd cordial, sencillo, esto para brindar seguridad y

confianza.

Medios: Para lograr los fines de esta campafia se utiliza la pagina de internet de
“Comida nutritiva obesidad disminuida®, el método de marketing directo
denominado e- mailling, dos versiones de posters, separadores, folletos, tazas,

playeras.

Concepto creativo: El concepto de esta campafa es “Enlace” y se desarrolld
con base en el nombre del programa. Lo que se pretende transmitir en la conexiéon

del Centro de Salud Urbano Tenancingo y los beneficiarios.

Slogan: Para la campafa el slogan “Comida nutritiva, obesidad disminuida" te
enlaza con la salud, la frase hace alusién a que con una induccion estratégica del
buen comer, puede llegar al empoderamiento del humano a su descernimiento de
lo que es bueno para él cuerpo, se incluyd la denominacién al nombre porque los
beneficiarios saben el problema que tiene y llega el mensaje con mas claridad y

calidad.

4.3 Publico objetivo
Los beneficiarios son las personas de 18 a los 36 afios que se piensa identificar el

problema con mayor tasa de obesidad y sobrepeso.
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Estas personas tienen gran problema de mortalidad por no haberse checado a

tiempo, el incremento de la masa corporal.
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Se elaboraron algunos logotipos con ayuda de un disefiador grafico, para
posteriormente darlos a conocer en la encuesta y que las personas decidieran cual

es el que les llama més la atencion.

Para los beneficiarios del Centro Urbano de Tenancingo se ve un incremento de
enfermedades por el principal factor de obesidad y sobrepeso, el cual va en
ascendencia, pues no existe una cultura del buen comer. Con esta campafa se
pretende disminuir el indice de mortalidad a causas de la enfermedad de obesidad

y sobrepeso es esta institucion.

79




4.4 Selecciona de medios
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ESTRATEGIA ACTIVIDAD DURACION
e Tazas
) e Libretas con resorte
Material Pop
e Playeras
e Cilindros y anforas
e Toallasy frazadas
Relaciones e Platicas 120 min
Publicas e Conferencias .
120 min
e Talleres
e internet
Medios masivos e Radio 20 segundos durante el dia
MATERIAL POP CANTIDAD COSTO COSTO-
UNITARIO TOTAL
Tazas 30 $65 $1950
Libretas con resorte 30 $12.50 $375
Playeras 30 $35
+ Mujer $1.050
+ Hombre $45 $1,350
Cilindros y anforas 30 $33.50
+ Cilindro metalico sport $1,005
4+ Anforas deportiva 30 $15.87 $476.1
Toallas y frazadas 30 $21 $630
Medios masivos 20(segundos) $80
(spot grabado) 5 veces al dia $400
Mencién en vivo (radio crystal) 20(segundos) $160 $160
Avez
Total $7,396
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Como se puede observar, el presupuesto es relativamente bajo, ya que se planea
para un afo, el costo seria absorbido por el Centro de Salud Urbano Tenancingo,

sin embargo se busco patrocinios., como radio cristal.

4.5 Mensaje publicitario
”Comida nutritiva, obesidad disminuida” hace aluciéon o se interpreta a que la

solucién de la enfermedad de obesidad y sobrepeso, se necesita comer de
manera saludable, verduras, frutas, poca carne roja, pescado, semillas integrales y

naturales.

Se elabor6 un blog con el fin de informar acerca de la importancia de consumir

alimentos nutritivos y llevar buenos habitos para disminuir la obesidad y el

Ox (x(Fx(Ex /EAx(Gx(dx(Hx(axaAx(Ox(Ox (Ox(Ox Ox (@x {(@x (Mx (0Ox(3ax ([x{Nx e - *
< C | & Seguro | https:/editorwix.com/html/editor/web/renderer/edit/eb3ad7a7-072f-41a4-8805-cdd 1¢Beccd6?metaSiteld=423f768e-6659-4b66-9a2f-39378 1d2edbb&editorSessionld=5A27510... ¥r| 1}

Wix Pégina Nueva pagina Sitio Herramientas Codigo Ayuda Upgrade o]} 9 < D Guardar Vista previa
T

| [

Nueva pagina ‘ Nueva pagina | Yo

COMIDA NUTRITIVA
OBESIDAD DISMINUIDA
Mi Plan

©
o
©
o
(9

osicién

Tenancingo IMPO...pdf  ~ 1365120227.pdf & METODOLOGIA-P...pdf A ] Kotler, Marketing ...doc  ~ ] Kotler, Marketing ...doc  ~ x

H O Escribe aqur para buscar

Este blog contiene, un plan de comida alimenticia, en el cual el link estara

disponible para que las personas puedan axcesar sin ningun problema y tengan

mejor conocimiento sobre los buenos habitos alimenticios.
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4.6 Programa de actividades
A continuacioén se presenta el programa de actividades de la propuesta que se

pretende implementar, que se estima en un afio.
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Publicidad en
medios 2019

Febrero

S S
1]2

S
3

Relaciones
publicas

Platicas

Talleres

Conferencias

Material POP

Blog

Medios masivos

Grupos Siete
Tenancingo

Relaciones
publicas

Noviembre

Platicas

Talleres

Conferencias

Material POP

Blog

Medios masivos

Grupos Siete
Tenancingo
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CONCLUSIONES
La mortalidad debido a la obesidad y sobrepeso estd aumentando en todo el

mundo, y en particular en los paises en desarrollo. Los causantes de esta
enfermedad tienen que ver con el estilo de vida actual, ya que estan relacionados
en su mayoria con el aumento de sobrepeso, la obesidad y la inactividad fisica.
Aunque el 80% de los casos mundiales de enfermedades cerebrovasculares,
diabetes tipo 123 son a causa de un mal habito alimenticio, y que sus
complicaciones se pueden prevenir con una dieta saludable, actividad fisica
regular, mantenimiento de un peso corporal normal y evitando el consumo de

azucares refinadas y sales en exceso comida chatarra.

Existe un gran desconocimiento de las medidas de prevencidon que no se ponen
en practica. Los cuidados con obesidad y sobrepeso necesitan disminuir la
glucosa, ademas de la reducciéon en general de los factores que la complican o

aceleran esta enfermedad.

La informacion y educacion en temas de salud, especificamente en lo referente a
la obesidad y sobrepeso juega un papel importante para reforzar el conocimiento
tanto de las personas que la padecen, para disminuir, y en especial para quienes
pueden todavia prevenir al adquirir esta enfermedad.

Partiendo de los datos obtenidos, tanto en la investigacion como en los
cuestionarios que se llevaron a cabo, podemos observar que la incidencia de la

enfermedad de obesidad y en México, se encuentra demasiado elevada.

Existe descuido por parte de las personas en mantener un estilo de vida
saludable, realizar actividad fisica, cuidar su peso y su alimentacion. En México al
tener una dieta alta en carbohidratos, grasas y azucares, posee un indice alto de
obesidad en la poblacién y podemos constatar el aumento de peso se encuentra

altamente relacionado al contraer las enfermedades ya mencionadas.

A pesar de que el objetivo de instituciones como la OMS es el trabajar en temas

salud y que el gobierno, en representacion de instituciones como la Secretaria de
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Salud, ha venido trabajando en el desarrollo de politicas y proyectos sobre las
enfermedades cronicas no transmisibles como la diabetes, pudimos observar que
se da mayor relevancia el tratar la etapa “después de la enfermedad”, en donde la
prevencion se enfoca en no desarrollar complicaciones cuando un individuo ya

tiene obesidad y sobrepeso.

Es necesario que se realicen acciones de promocion hacia algo positivo que
muestra el andlisis de la informacion y de la opinion es que la obesidad no se
entiende como un fendbmeno aparte ni distante de otras problematicas, al contrario

esta sumergida en cualquier cantidad de temas, secciones y géneros.
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ANEXO

Memorias USB
Pluma

Toallas

Tazas

Cilindro Deportivo
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